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   che	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   sta	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   sistema	   di	   vendita	  costituisce	   un	   volano	   verso	   un	   ulteriore	   sviluppo	   del	   settore,	   con	   l’ingresso	   in	   una	   seconda	  fase:	  non	  più	  un	  nuovo	  modo	  di	  vendere	  prodotti,	  ma	  un	  segmento	  di	  mercato	  più	  maturo.	  Per	  questo,	   negli	   anni	   a	   venire	   l’attenzione	  degli	   addetti	   ai	   lavori	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  potrà	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   concentrarsi	   su	  aspetti	   inerenti	   non	   tanto	   le	   specifiche	   dei	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   ma	   tutto	   ciò	   che	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   il	  prodotto	  stesso.	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   l’acquisto	   in	  un	  FOC	  è	  una	  vera	  e	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  un	   luogo	  dove	  una	  famiglia	  può	  trascorrere	  una	  giornata	  spaziando	  da	  un	  punto	  di	  acquisto	  ad	  un	  altro,	  non	  soltanto	   acquistando	   dei	   prodotti,	   ma	   usufruendo	   di	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   ed	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   PAROLE	  CHIAVE	  Grande	   Distribuzione	   (GD);	   Distribuzione	   Organizzata	   (DO);	   Factory	   Outlet	   Center	   (FOC);	  Autorità	  Garante	  della	  Concorrenza	  e	  il	  Mercato	  (AGCM);	  grocery;	  Gruppo	  di	  Acquisto	  (GDA);	  marketing	  esperienziale	  
	   
53	  
1	  -­‐	  LA	  GRANDE	  DISTRIBUZIONE	  AL	  DETTAGLIO:	  DEFINIZIONI,	  ORIGINI	  E	  SVILUPPI	  	  	  1.1	  Che	  cos’è	  la	  grande	  distribuzione	  al	  dettaglio	  	  Come	  è	  stato	  scritto,	  il	  compito	  della	  distribuzione	  è	  quello	  di:	  «trasferire	   il	  prodotto	  dalla	   fonte	  di	  origine	  al	  mercato	   finale,	  di	   realizzare	  cioè	   la	  diffusione	  spaziale	  dei	  beni	  prodotti	  in	  tutti	  i	  punti	  dello	  spazio	  in	  cui	  vi	  sia	  domanda	  effettiva,	  secondo	  le	  esigenze,	  le	  modalità	  e	  le	  condizioni	  attese	  dai	  consumatori»1.	  Un’azienda	  sceglie,	  dunque,	  di	  delegare	  ad	  altri	  soggetti	  tutte	  o	  parte	  delle	  attività	  distributive	  al	  fine	  di	  ottenere	  i	  seguenti	  risultati:	  	  maggiore	  efficienza:	  l’impresa	   ha	   la	   possibilità	   di	   utilizzare	   soggetti	   specializzati	   nello	   svolgimento	   di	  determinate	  attività;	  	  minore	  utilizzo	  di	  capitali:	  l’impresa	  non	  possiede	  direttamente	  strutture	  logistiche	  e	  distributive;	  	  miglioramento	  del	  servizio	  per	  il	  consumatore:	  l’intermediario	   può	   integrare	   le	   offerte	   di	   diversi	   produttori	   e	   strutturare	   un	  assortimento	  meglio	  rispondente	  ai	  bisogni	  del	  cliente2.	  	  Nel	   tempo	   il	   rapporto	   produzione/distribuzione	   è	   diventato	   sempre	   più	   stretto,	  contestualmente	   l’impresa	  commerciale	  si	  è	  evoluta,	  andando	  alla	  ricerca	  di	  un	  alto	  grado	  di	  efficacia	   ed	   efficienza	   ed	   assumendo,	   nella	   logica	   di	   massa,	   caratteri	   di	   standardizzazione	  sempre	  crescenti.	  La	   standardizzazione	  ha	  poi	   condotto	  allo	   sviluppo	  di	   «sistemi	  verticali	  di	  marketing»3,	   che	   a	   loro	   volta	   hanno	   dato	   origine	   al	   fenomeno	   della	   Grande	   Distribuzione	  Organizzata.	  La	   grande	   distribuzione	   organizzata	   costituisce	   infatti	   «l’evoluzione	   del	   commercio	   dal	  dettaglio	  all’ingrosso»4.	  	  Per	   grande	   distribuzione	   si	   intende	   «l’insieme	   delle	   aziende	   che	   operano	   nel	   settore	   del	  dettaglio,	  con	  punti	  di	  vendita	  di	  grandi	  dimensioni,	  generalmente	  più	  di	  uno»5.	  Si	   tratta	  quindi	  di	   grandi	   strutture	  o	  grandi	   gruppi	   (in	  alcuni	   casi	  multinazionali),	   con	  molti	  punti	  vendita	  distribuiti	  su	  tutto	  il	  territorio	  nazionale,	  internazionale	  o	  addirittura	  mondiale.	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  D.Fruscio,	  Economia	  e	  tecnica	  della	  distribuzione	  commerciale,	  Torino,	  1997.	  	  2	  M.	  Filser,	  I	  canali	  della	  distribuzione,	  Bologna,	  1992.	  3	   B.C.	   McCammon,	   Perspective	   for	   distribution	   programming,	   in	   L.	   P.	   Bucklin	   (ed)	   Vertical	   Marketing	  
System,	  in	  “Journal	  of	  Marketing	  Research”,	  III,	  1970.	  	  4	  http://it.wikipedia.org/wiki/Grande_distribuzione_organizzata	  	  5	  C.	  Baccarani	  (a	  cura	  di),	  Imprese	  commerciali	  e	  sistema	  distributivo.	  Una	  visione	  economico	  manageriale,	  Torino,	  1997,	  pag.	  83.	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Si	   è	   soliti	   distinguere	   tra	   strutture	   della	   Grande	   Distribuzione	   (GD)	   e	   strutture	   della	  Distribuzione	  Organizzata	  (DO)6.	  La	   Grande	   Distribuzione	   consta	   di	   imprese	   di	   elevate	   dimensioni,	   operanti	   con	   catene	   di	  almeno	   sei	   punti	   vendita,	   sotto	   un’unica	   proprietà	   (società	   per	   azioni	   in	   mano	   privata	   o	  cooperativa)	  e	  con	  gestione	  centralizzata.	  Si	  tratta	  di	  Gruppi	  strategici	  operanti	  per	  lo	  più	  con	  forme	  distributive	  moderne,	  basate	  sulle	  grandi	  superfici	  di	  vendita.	  L’Autorità	  Garante	  della	  Concorrenza	  e	  il	  Mercato	  (AGCM)	  fornisce	  questa	  definizione	  di	  Grande	  Distribuzione:	  «La	   grande	   distribuzione	   è	   costituita	   da	   gruppi	   di	   dimensione	   nazionale,	   che	   operano	   sul	  territorio	   mediante	   catene	   di	   punti	   vendita	   a	   libero	   servizio	   e	   prevalentemente	   di	   grandi	  dimensioni,	  quali	  ipermercati	  e	  supermercati»7.	  Le	   imprese	   appartenenti	   alla	   grande	   distribuzione	   sono	   diffuse	   soprattutto	   per	   i	   prodotti	  cosiddetti	   grocery	   (beni	   di	   largo	   consumo).	   Un	   prodotto	   viene	   considerato	   “bene	   di	   largo	  consumo”	  in	  relazione	  alla	  sua	  idoneità	  ad	  essere	  sottoposto	  alle	  regole	  della	  distribuzione	  di	  massa,	  indipendentemente	  dalla	  frequenza	  di	  acquisto	  o	  dal	  suo	  valore	  unitario.	  Appartengono	  a	   questa	   categoria	   i	   beni	   non	   problematici,	   cioè	   i	   prodotti	   alimentari	   ed	   anche	   un	   ampio	  numero	   di	   prodotti	   d’uso	   ricorrente	   non	   alimentare	   (prodotti	   per	   la	   casa	   e	   per	   la	   persona,	  come	  detersivi	  e	  dentifrici).	  Ad	  un	  prodotto	  grocery	  (cioè	  banale)	  si	  contrappone	  un	  prodotto	  
non	  grocery	   (cioè	  problematico).	   Il	  commercio	  non-­grocery,	  data	   la	  maggiore	  complessità	  del	  processo	   di	   acquisto,	   richiede	   una	   più	   elevata	   personalizzazione	   del	   servizio	   e	   tecniche	   di	  vendita	  meno	  standardizzate.	  Il	  non-­grocery	  è	  cioè	  quel	  comparto	  del	  settore	  commerciale	  che	  provvede	  alla	  distribuzione	  di	  prodotti	  “problematici”,	  di	  acquisto	  non	  ricorrente	  e	  richiedenti	  dosi	  elevate	  di	  servizi	  commerciali8.	  Queste	   imprese	   della	   GDO	   sono	   caratterizzate	   dal	   forte	   accentramento	   decisionale,	   che	   si	  traduce	   in	   forte	   controllo	   della	   rete	   di	   vendita	   da	   parte	   degli	   organi	   centrali,	   potendo	   tali	  organi	  contare	  su	  capacità	  manageriali	  e	  tecnologiche	  notevoli.	  La	   Distribuzione	   Organizzata	   è	   costituita	   invece	   da	   raggruppamenti	   di	   imprese	   di	   piccole	   e	  medie	  dimensioni	  che,	  in	  risposta	  alla	  grande	  distribuzione,	  hanno	  costituito	  forme	  associative	  e	  consortili	  di	  diverso	  genere,	  «quali	  unioni	  volontarie,	  cooperative	  di	  consumo,	  cooperative	  di	  dettaglianti,	   ecc».9	   Questi	   raggruppamenti	   di	   imprese	   «operano	   nel	   commercio	   al	   dettaglio	  mediante	   punti	   vendita	   sia	   di	   grandi	   dimensioni	   (supermercati	   e	   ipermercati)	   sia	   di	  dimensioni	  più	  ridotte	  (superette,	  hard	  discount)»10.	  Accanto	  alle	  citate	  Unioni	  Volontarie,	  e	  sempre	  nell’ambito	  della	  Distribuzione	  Organizzata,	  vi	  sono	   i	   Gruppo	   di	   Acquisto	   (GDA),	   cioè	   associazioni	   tra	   soli	   dettaglianti,	   o	   anche	   tra	   soli	  grossisti,	  promosse	  principalmente	  per	  effettuare	  gli	  acquisti	  mediante	  un’unica	  centrale	  e	  per	  svolgere	  azioni	  promozionali	  comuni.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  6	   F.	   Fontana,	   La	   moderna	   distribuzione:	   aspetti	   economico-­aziendali	   delle	   imprese	   commerciali	   complesse,	  Milano,	  1993.	  7	  AGCM,	  Provvedimento	  n.	  5688	  (I307)	  Consorzio	  C3-­‐Moderna	  Distribuzione	  Organizzata-­‐Società	  Italiana	  Supermercati	  Associati	  http://www.agcm.it/agcm_ita/DSAP/DSAP_287.NSF/218c8abc30b4e077c1256a470060e61b/454924d7280a9582c12565bb00395169?OpenDocument	  	  8	  C.	  Baccarani,	  cit.,	  pp.	  686-­‐688.	  9	  AGCM,	  Provvedimento	  n.	  5688	  (I307),	  cit.	  	  10	  Ibidem	  
	   
55	  
Nelle	   associazioni	   di	   Distribuzione	   Organizzata,	   le	   imprese	   aderenti	   mantengono	   la	   loro	  autonomia	   giuridica	   e	   patrimoniale.	   Unioni	   volontarie	   e	   gruppi	   d’acquisto	   si	   distinguono	  infatti	   dalla	   Grande	  Distribuzione	   soprattutto	   per	   il	   fatto	   che	   i	   negozi	   associati	   non	   sono	   di	  proprietà	  di	  un	  organismo	  unico,	  centrale.	  Le	  imprese	  di	  grande	  distribuzione	  si	  differenziano	  sostanzialmente	  dalle	   imprese	   industriali	  perché	   la	   loro	  attività	  consiste	  nella	  produzione	  di	  utilità,	   in	   particolare	   di	   un	   servizio	   finalizzato	   alla	   vendita	   di	   merci11.	   Questo	   fenomeno	   di	  associazionismo,	   in	   Italia,	   si	   è	   diffuso	   soprattutto	   nel	   campo	   alimentare	   ed	   esempi	   di	  distribuzione	  organizzata	  sono,	  per	  citarne	  alcune,	  le	  Unioni	  Volontarie	  che	  utilizzano	  i	  marchi	  A&O	  e	  Despar	  e	  i	  Gruppi	  di	  Acquisto	  a	  marchio	  Conad	  e	  Crai12.	  La	   Grande	   Distribuzione	   e	   la	   Distribuzione	   Organizzata	   (UV	   e	   GDA)	   danno	   vita	   alla	   Grande	  Distribuzione	   Organizzata	   (GDO),	   fatta	   di	   strutture	   che	   hanno	   obiettivi	   e	   risorse	   diverse	  rispetto	   alla	   distribuzione	   tradizionale.	   Tali	   strutture	   non	   hanno	   più	   un	   interlocutore	   in	  condizioni	   di	   inferiorità	   da	   controllare	   ma	   imprese	   il	   cui	   potere	   all’interno	   dei	   canali	   si	  accresce,	   con	   le	   quali	   instaurare	   rapporti	   paritari	   o	   addirittura	   di	   dipendenza.	  Alcuni	   autori	  hanno	   sottolineato	   in	   varie	   fasi	   la	   nascita	   di	   conflitti	   tra	   industria	   e	   distribuzione,	   il	   cui	  risultato	   dipende	   dalle	   manovre	   competitive	   effettuate	   dall’uno	   per	   accrescere	   il	   proprio	  potere	  contrattuale	  nei	  confronti	  dell’altro.	  Il	  settore	  merceologico	  nel	  quale	  si	  manifestano	  i	  maggiori	  conflitti	  è	  proprio	  quello	  dei	  prodotti	  grocery	  alimentari13.	  I	  caratteri	  propri	  delle	  imprese	  della	  GDO	  sono	  al	  contempo	  le	  peculiarità	  da	  annoverare	  tra	  i	  punti	  di	   forza	  del	   settore:	  Comprovata	   superiorità	  organizzativa,	   grandi	   superfici	  di	  vendita,	  ampi	   assortimenti	   merceologici,	   disponibilità	   finanziaria	   divengono	   i	   fattori	   chiave	   della	  moderna	  gestione	  delle	  strutture	  di	  vendita	  in	  termini	  imprenditoriali14.	  	  L’obiettivo	   che	   la	   distribuzione	   al	   dettaglio	   si	   è	   posta	   fin	   dalla	   sua	   nascita	   è	   stato	   quello	   di	  soddisfare	   i	   bisogni	   di	   tutte	   le	   categorie	   di	   individui-­‐consumatori	   e	   di	   essere	   lo	   strumento	  attraverso	  il	  quale	  le	  aziende	  produttrici	  e	  distributrici	  potessero	  immettere	  sul	  mercato	  beni	  e	  servizi,	   in	  tal	  modo	  svolgendo	  la	  funzione	  di	  intermediario	  tra	  il	  mondo	  della	  produzione	  e	  quello	  dei	  consumatori	  finali15.	  L’evoluzione	  del	  settore	  in	  Italia	  è	  stata	  costante	  e	  negli	  ultimi	  anni	   sta	   attraversando	   una	   fase	   caratterizzata	   da	   notevoli	   innovazioni	   con	   l’applicazione	   di	  strategie	   complesse,	   ma	   sempre	   però	   all’insegna	   degli	   elementi	   tipici	   del	   settore,	   cioè	   la	  globalizzazione	   delle	   imprese,	   l’innovazione	   continua	   ed	   il	   moltiplicarsi	   delle	   formule	  commerciali.	  Proprio	  la	  ricerca	  di	  un	  mercato	  globale	  è	  stata	  dettata	  dalla	  continua	  evoluzione	  dell’ambiente	  economico	   e	   dalla	   nascente	   consapevolezza	   e	   necessità	   di	   un	   orientamento	   sempre	   più	   a	  raggio	  internazionale.	  L’internazionalizzazione	  peraltro	  ha	  permesso	  alle	   imprese	  del	  settore	  di	  espandersi,	  diventando	  imprese	  globali	  e	  rafforzare	  il	  posizionamento	  a	  livello	  mondiale16.	  Una	   forte	   tendenza	   alla	   specializzazione	   nelle	   formule	   distributive	   e	   nei	   contenuti	  merceologici	   ha	   caratterizzato	   il	   decennio	   degli	   anni	   Settanta,	   consentendo	   al	   settore	   di	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  11	  P.	  E.	  Cassandro,	  Trattato	  di	  ragioneria,	  L’economia	  delle	  aziende	  e	  il	  suo	  controllo,	  Bari,	  1982	  12	  U.	  Collesi	  (a	  cura	  di),	  La	  distribuzione	  alimentare	  organizzata	  in	  Italia,	  Milano,	  1987	  13	  L.	  Pellegrini,	  Economia	  della	  distribuzione	  commerciale,	  Milano,	  1990	  14	  A.	  Spranzi,	  La	  distribuzione	  commerciale,	  Economia	  del	  commercio	  e	  politica	  commerciale,	  1994	  15	  E.	  Beltramini,	  M.	  Carotta,	  Le	  professioni	  della	  distribuzione.	  Ruoli,	  organizzazione,	   formazione.	  Milano,	  1995,	  pp.1	  e	  7	  16 P. Kotler, Principi di marketing, Torino, 2001 pp.136 e 730	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moltiplicare	   le	   tipologie	  di	  offerta17.	  Da	  quel	  momento	   l’offerta	  commerciale	  si	  è	  sempre	  più	  differenziata,	   con	   un’evoluzione	   della	   domanda	   dei	   servizi	   commerciali	   che	   oggi,	   nei	   paesi	  maggiormente	  sviluppati,	  è	  caratterizzata	  da	  notevole	  dinamicità.	  	  Suddividere	   per	   categorie	   le	   imprese	   della	   grande	   distribuzione	   non	   è	   agevole,	   in	   virtù	   del	  carattere	   complesso	   dell’offerta,	   che	   è	   costituita	   da	   servizi	   di	   natura	   logistica	   e	   informativa	  molto	   eterogenei,	   presenti	   in	   punti	   vendita	   differenti	   l’uno	   dall’altro,	   sia	   in	   termini	  dimensionali	  che	  tecnici18.	  È	  possibile	  tuttavia	  individuare	  fattori	  diversi	  ma	  complementari	  fra	  loro:	  -­‐	   progressivo	   e	   radicale	  mutamento	  verificatosi	  nelle	   abitudini	  dei	   consumatori;	   sempre	  più	  attenti	   al	   tempo	   speso	   per	   effettuare	   i	   loro	   acquisti.	   Ciò	   ha	   introdotto,	   nelle	   modalità	  d’acquisto,	  due	  variabili	  determinanti:	   la	  prima	  è	   la	   riduzione	  della	   frequenza	  degli	   acquisti,	  che	   causa	  una	  diminuzione	  degli	   spostamenti	   e	  del	   tempo	   complessivo	   a	  questi	   dedicato;	   la	  seconda	   riguarda	   la	   concentrazione	   della	   spesa,	   con	   un	   aumento	   dell’importo	   degli	   acquisti	  per	  singola	  visita19;	  	  -­‐	  modernizzazione	  della	   rete	  distributiva	  al	  dettaglio;	   funzionale	  alle	   strategie	  d’impresa	  dei	  gruppi	  operanti	  nel	  settore	  commerciale;	  	  -­‐	  ingresso	  di	  operatori	  provenienti	  dai	  mercati	  immobiliari	  d’impresa	  (es.	  Gruppo	  Fingen	  SPA)	  e	   dal	   settore	   creditizio-­‐finanziario	   (Morley	   Fund	  Management	   e	   BP	   Investment	  Management	  
Limited),	  nell’ottica	  di	  diversificazione	  delle	  attività	  d’impresa	  e	  degli	  investimenti.	  	  	  1.2	  Origini	  e	  sviluppi	  della	  GDO	  	  Le	  origini	  della	  GDO	  vanno	  ricercate	  in	  Europa	  nella	  prima	  metà	  del	  diciannovesimo	  secolo	  e	  precisamente	  a	  Parigi.	  In	  quel	  periodo	  cominciò	  ad	  affermarsi	  un	  nuovo	  modo	  di	  intendere	  il	  commercio	  al	  dettaglio,	  basato	  sull’affermazione	  di	  un’industria	  in	  grado	  di	  fornire	  prodotti	  a	  buon	   prezzo	   e	   in	   modo	   costante	   (grazie	   anche	   ad	   un	   sistema	   di	   comunicazioni	   e	   trasporti	  basato	  sulla	  ferrovia	  e	  sul	  telegrafo,	  la	  grande	  crescita	  delle	  città	  ed	  il	  netto	  miglioramento	  dei	  trasporti	  urbani).	  Il	   primo	   grande	   magazzino	   della	   storia	   si	   dovette	   all’intuito	   e	   all’intelligenza	   di	   un	   ex	  commesso	   parigino,	   Aristide	   Boucicaut	   che,	   nel	   1852,	   dopo	   aver	   acquistato	   un	   negozio	   di	  tessuti	   ed	   abbigliamento	   sulla	   rive	   gauche	   della	   capitale	   francese,	   il	  Bon	  Marché,	   decise	   di	  trasformarlo	   radicalmente.	   Le	   merci,	   anziché	   riposte	   in	   scatole,	   furono	   esposte	   a	   scaffale	  aperto,	  da	  guardare	  e	  desiderare,	  con	  ingresso	  libero	  e	  senza	  obbligo	  di	  comprare;	  i	  prezzi	  a	  loro	   volta	   furono	   esposti	   e	   fissati	   una	   volta	  per	   tutte,	   evitando	   la	   consolidata	  pratica	  della	  contrattazione	  tra	  commerciante	  e	  clientela,	  in	  gran	  parte	  di	  sesso	  femminile.	  Più	  di	  tutte,	  la	  novità	  fu	  una:	  venne	  consentito	  al	  cliente	  di	  riportare	  indietro	  la	  merce	  acquistata	  se	  questa	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  17	  G.	  Brunetta,	  C.	  Salone,	  Commercio	  e	  territorio:	  un’alleanza	  possibile?	  Il	  factory	  outlet	  center	  di	  Serravalle	  
Scrivia,	  Regione	  Piemonte	  –	  Osservatorio	  regionale	  sul	  commercio,	  Torino,	  2002,	  p.9	  18	  A.	  Frontini,	  M.	  Viganò,	  I	  centri	  commerciali	  al	  dettaglio	  in	  Italia:	  evoluzione	  e	  prospettive	  di	  sviluppo,	  in	  “Commercio”,	  n.	  63/1998,	  p.	  20	  19	   F.	  Bullado,	  La	  grande	  distribuzione	   commerciale	   ridisegna	   il	   territorio.	  Una	  proposta	  metodologica	  di	  
analisi,	  tesi	  di	  dottorato,	  Università	  di	  Pisa,	  2000	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non	   è	   di	   suo	   gradimento.	   Tali	   elementi	   fanno	   ormai	   parte	   della	   quotidiana	   esperienza	   del	  consumatore	   moderno,	   ma	   all’epoca	   segnarono	   l’inizio	   di	   una	   vera	   e	   propria	   rivoluzione.	  Molti	  attribuiscono	  a	  Macy’s	  il	  primato	  temporale	  nella	  nascita	  della	  grande	  distribuzione,	  in	  quanto	  «l’ampiezza	  delle	  linee	  merceologiche	  offerte	  da	  Macy’s	  giustifica,	  a	  prescindere	  dalla	  data	   di	   apertura,	   la	   definizione	  di	   grande	  magazzino».	   In	   Francia,	   fin	   dal	   1830	   i	   cosiddetti	  
Magasins	   de	   Nouvautés	   «rappresentarono	   il	   passaggio	   tra	   il	   commercio	   tradizionale	   e	   la	  formula	  del	   grande	  magazzino»20.	  All’epoca,	   Il	  negozio	   tradizionale,	   soprattutto	  nel	   settore	  dell’abbigliamento,	   si	  occupava	  di	  una	   linea	  di	  prodotti	  molto	  delimitata,	   allo	   scopo	  non	  di	  vendere	  molto,	  ma	   di	   vendere	   con	   forte	   profitto.	   Il	   grande	  magazzino	   cominciò	   invece	   ad	  offrire	  invece	  un	  ampio	  assortimento,	  cioè	  una	  vasta	  gamma	  di	  prodotti.	  Il	  punto	  di	  partenza	  era	  dato	  di	  solito	  dagli	  articoli	  di	  vestiario,	  dalle	  stoffe	  e	  dai	  tessuti,	  ma	  ben	  presto	  l'attività	  si	  diversifica:	  si	  forma	  una	  sezione	  per	  l'arredamento	  e	  i	  prodotti	  per	  la	  casa,	  per	  la	  gioielleria,	  per	  la	  cartoleria	  e	  per	  i	  giocattoli21.	  	  Il	  successo	  di	  Bon	  Marchè	  fu	  irresistibile.	  Le	  vendite	  passarono	  da	  500.000	  franchi	  nel	  primo	  anno	  a	  cinque	  milioni	  nel	  1860,	  e	  a	  venti	  milioni	  nel	  1870.	  Alla	  morte,	  nel	  1877,	  Boucicaut	  fu	  probabilmente	   il	   proprietario	   della	   maggiore	   impresa	   al	   dettaglio	   esistente	   al	   mondo.	  L’esempio	   di	  Bon	  Marché	   fu	   seguito	   a	   ruota,	   nel	   1869,	   dall’apertura	   dei	  magazzini	   Louvre	  (che	  puntavano	  però	  ad	  una	  clientela	  a	  più	  alto	  reddito)	  e	  da	  Printemps	  (alla	  cui	  guida	  è	  un	  ex-­‐dipendente	   di	   Boucicaut)	   e	   Samaritane.	   Questa	   nuova	   forma	   di	   organizzazione	  commerciale	  si	  affermò	  lentamente	  ma	  costantemente	  anche	  al	  di	  fuori	  dei	  confini	  d’oltralpe.	  Dopo	  il	  1890,	  in	  Gran	  Bretagna	  (le	  prime	  furono	  Marks	  &	  Spencer	  e	  The	  British	  Home	  Stores),	  in	   Germania	   (antesignani	   furono	   Leonard	   Tietz	   e	   Rudolph	   Karstadt),	   nei	   Paesi	   Bassi,	   in	  Svizzera,	  in	  Scandinavia,	  si	  diffuse	  sempre	  più	  questo	  tipo	  di	  magazzino	  che	  traeva	  origine	  o	  dall’ingrandimento	  di	  un	  negozio	  specializzato,	  o	  dalla	  divisione	  di	  un	  emporio.	  Il	   primo	   grande	   magazzino	   italiano	   venne	   aperto	   a	   Milano	   nel	   1877	   da	   due	   fratelli	   che	  avevano	   avuto	   successo	   come	   venditori	   ambulanti	   di	   tessuti:	   Luigi	   e	   Ferdinando	   Bocconi.	  Non	  a	  caso	  l’apertura	  fu	  a	  Milano,	  in	  quegli	  anni	  capitale	  economica	  dell’Italia.	  Il	  magazzino	  si	  chiamava	   Aux	   villes	   d’Italie,	   poi	   ribattezzato	   Alle	   città	   d’Italia,	   e	   si	   rifaceva	   al	   grande	  magazzino	   francese	   Bon	   Marché.	   Seguirono	   negli	   anni	   altre	   aperture	   di	   punti	   vendita	   nei	  maggiori	  centri	  urbani	  del	  Paese22.	  	  Venendo	   ai	   tempi	   moderni,	   il	   27	   novembre	   1957	   venne	   aperto	   a	   Milano	   il	   primo	   punto	  vendita	   di	   una	   catena	   di	   GDO.	   L’iniziativa	   fu	   opera	   di	   Nelson	   Rockfeller	   e	   delle	   famiglie	  Crespi	   e	   Caprotti:	   la	   società	   si	   chiamava	   Supermarkets	   Italiani	   oggi	   nota	   come	   Esselunga.	  Questo	   punto	   di	   vendita,	   quasi	   50	   anni	   dopo	   l’apertura	   è	   stato	   ceduto	   al	  Gruppo	   Rewe	   ed	  attualmente	  ha	   l’insegna	  Standa.	  Nel	  1964	  apre	  a	  Dalmine	   il	   primo	  Cash&Carry	   ad	   insegna	  
Gros	  Market	   del	   Lombardini.	  Nel	   1972	   apre	   a	   Carugate	   il	   primo	   ipermercato	   italiano.	  Oggi	  questo	   negozio	   è	   proprietà	   del	   gruppo	   Carrefour.	   infine,	   nel	   1992	   apre	   in	   Italia	   il	   primo	  discount	  Lidl.	  Il	   centro	   commerciale	   ha	   invece	   origine	   in	   America	   addirittura	   nel	   1907,	   nella	   città	   di	  Baltimora23.	   Fu	   negli	   anni	   ’30	   che	   si	   diffusero	   negli	   Stati	   Uniti	   i	   supermercati,	   la	   cui	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  20http://it.wikipedia.org/wiki/Grande_distribuzione_organizzata	  21	  V.	  Codeluppi,	  Lo	  spettacolo	  della	  merce.	  I	  luoghi	  di	  consumo	  dai	  passages	  a	  Disney	  World,	  Milano, 2000,	  pp.	  44	  e	  ss.	  22	  L.	  Pellegrini,	  Il	  commercio	  in	  Italia.	  Dalla	  bottega	  al	  supermercato,	  Bologna,	  1996,	  pp..52-­‐53	  23	  V.	  Codeluppi,	  cit.,	  p.	  67	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conseguenza	   fu	  una	  decentralizzazione	  dell’assetto	   commerciale	   dalle	   grandi	   città	   verso	   le	  maggiori	  arterie	  stradali.	  Dagli	  anni	  ’70,	  poi,	  gli	  shopping	  centers	  vengono	  integrati	  con	  aree	  di	  ristorazione,	  tempo	  libero,	  spettacolo	  ed	  intrattenimento.	  Era	  nato	  lo	  Shopping	  and	  Leisure	  
Centers	  che,	  qualche	  anno	  dopo,	  si	  sviluppò	  in	  due	  categorie:	  i	  Centri	  urbani	  specializzati	  (siti	  in	  aree	  centrali	  ad	  elevata	  densità	  di	  uffici	  e	  con	  negozi	  altamente	  specializzati	  nei	  beni	  per	  la	  persona	   e	   nei	   servizi	   di	   ristorazione)	   ed	   i	   Centri	   urbani	   a	   tema,	   localizzati	   invece	   lungo	   le	  grandi	  arterie	  extraurbane,	  specializzati	  in	  abbigliamento	  e	  moda,	  articoli	  per	  la	  casa	  e	  beni	  di	  largo	  consumo	  a	  prezzi	  scontati.	  Il	  contesto	  europeo	  si	  sviluppò	  su	  due	  modelli:	   il	  modello	  dei	  Paesi	  del	  Nord	  Europa	  (Gran	  Bretagna,	   Germania,	   Francia),	   che	   da	   ipermercato	   evolve	   nel	   centro	   commerciale	   ed	   il	  modello	   di	   Grecia,	   Italia,	   Spagna,	   Portogallo;	   in	   via	   di	   sviluppo	   e	   sviluppato	   sulle	   formule	  ipermercato	  e	  centro	  commerciale.	  	  Fu	   infatti	   nel	   1963,	   grazie	   a	   Carrefour,	   che	   nacque	   l’ipermercato,	   che	   in	   breve	   tempo	   si	  impose	  come	  il	  modello	  leader	  per	  la	  GDO	  in	  Europa.	  	  Tornando	   all’Italia,	   va	   detto	   che	   in	   origine	   i	   centri	   commerciali	   apparvero	   solo	   in	   alcune	  regioni	   del	   Nord	   (Lombardia,	   Veneto	   ed	   Emilia-­‐Romagna),	   nati	   e	   cresciuti	   sul	   modello	  francese.(minimercati	   e	   superettes).	   Sul	   finire	   degli	   anni	   settanta,	   la	   GDO	   cominciò	   a	  diffondersi	   anche	   in	   altre	   regioni,	   seppur	   con	   dimensioni	   ridotte	   rispetto	   ai	   punti	   vendita	  presenti	  al	  Nord.	  Dalla	  metà	  degli	  anni	  ottanta	  cominciò	  a	  notarsi	  un	  aumento	  dimensionale	  di	  ipermercati	  e	  supermercati,	  con	  un	  mutamento	  strategico	  che	  punta	  sulla	  differenziazione	  delle	  strutture	  in	  base	  al	  posizionamento	  geografico.	  Infine,	  l’ultima,	  significativa	  fase	  di	  mutamento	  strutturale	  nella	  GDO	  prende	  avvio	  sul	  finire	  degli	   anni	   ’80	   e	   vede	   un	   vasto	   proliferare	   di	   centri	   commerciali	   soprattutto	   nelle	   aree	  metropolitane,	  quelle	  a	  maggior	  concentrazione	  di	  domanda.	  Aumenta	  poi	  notevolmente	   la	  concorrenza	   nel	   settore	   e	   questo	   porta	   gli	   operatori	   presenti	   a	   puntare	   ancor	   più	   che	   nel	  passato	  nella	  ricerca	  di	  un	  posizionamento	  quanto	  più	  possibile	  mirato.	  Da	  quel	  momento	  si	  nota	   con	   più	   chiarezza	   la	   differenza	   tra	   le	   tipologie	   di	   strutture	   esistenti:	   piccoli	   centri	  commerciali	   di	   prossimità,	   grandi	   strutture	   polifunzionali	   extraurbane	   e	   centri	   di	   medie	  dimensioni,	  generalisti	  o	  specializzati,	  che	  rappresentano	  tutt’ora	  la	  tipologia	  più	  diffusa24.	  	  In	  pochi	  anni,	  quindi,	  accanto	  al	  tradizionale	  supermercato	  e	  al	  grande	  magazzino,	  sono	  nate	  e	  cresciute	  altre	   formule	  come	   l’ipermercato	  (francese),	   il	  superstore	   (inglese),	   l’hard	  e	  soft	  
discount	  (tedesco),	  il	  warehouse	  store,	  il	  wholesale	  club,	  il	  convenience	  store,	  il	  category	  killer	  (americani)	  e	  i	  Factory	  Outlet	  Center	  (FOC).	  	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  24	  A.	  Frontini.,	  M.	  Viganò,	  cit.,	  p.	  29	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2	  -­‐	  IL	  NUOVO	  MONDO	  DEI	  FACTORY	  OUTLET	  CENTER	  	  	  2.1	  L’Outlet:	  definizioni	  ed	  origini	  del	  fenomeno	  	  	  Come	  accennato,	  il	  settore	  della	  GDO	  è	  in	  continua	  evoluzione	  e	  si	  caratterizza	  per	  l’ingresso	  costante,	  nel	  tempo,	  di	  nuovi	  modelli	  distributivi	  e	  commerciali:	  ad	  esempio	  i	  Factory	  Outlet	  
Center	  (FOC),	  che	  da	  pochi	  anni	  caratterizzano	  il	  contesto	  europeo	  e	  di	  recente	  anche	  l’Italia.	  È	  il	  caso	  dunque	  di	  fornire	  una	  definizione	  di	  questo	  tipo	  di	  punto	  vendita	  alternativo	  e	  non	  soltanto	  complementare.	  Il	   termine	   anglosassone	   outlet	   può	   tradursi	   come	   «sbocco,	   uscita,	   punto	   vendita»,	   con	   ciò	  indicando	   qualcosa	   da	   eliminare	   (out	   =	   fuori,	   uscita;	   let	   =	  mandare,	   faruscir)25.Da	   qualche	  anno,	   il	   termine	  Outlet	   viene	   sempre	   più	   spesso	   associato	   a	   factory	   che	   significa	   azienda.	  Quello	  che	  ne	  viene	  fuori	  è	  il	  factory	  outlet,	  cioè	  lo	  spaccio	  aziendale,	  un	  punto	  di	  vendita	  al	  dettaglio	  gestito	  direttamente	  dalle	   imprese	  produttrici	  o	  da	  grandi	  distributori.	   Il	   termine	  
factory	  outlet	  viene	  adoperato	  anche	  in	  Italia,	  sebbene,	  come	  detto,	  non	  si	  tratti	  d’altro	  che	  di	  uno	  spaccio	  aziendale.	  Generalmente,	  per	  outlet	  si	   intende	  un	  punto	  vendita	   in	  cui	  è	  possibile	  acquistare	  merce	  di	  
brand	  medio	  alti	  a	  costi	  inferiori	  a	  quelli	  normalmente	  praticati.	  Va	  detto	  poi	  che	  le	  imprese	  industriali	   che	   lo	   utilizzano	   fabbricano	   sempre	   più	   prodotti	   destinati	   ad	   essere	   venduti	  esclusivamente	  in	  questo	  tipo	  di	  strutture.	  Le	  origini	  dell’outlet	  risalgono	  a	  circa	  trent’anni	  fa,	  negli	  Usa,	  e	  i	  primi	  punti	  vendita	  erano	  di	  imprese	  operanti	  nel	  settore	  dell’abbigliamento,	  ma	  col	  tempo	  l’offerta	  si	  è	  allargata	  anche	  ai	  settori	   no	   food,	   in	   particolare	   al	   design,	   all’accessoristica,	   alla	   tecnologia,	   profumeria,	  gioielleria,	  ecc.,	  che	  offrono	  i	  loro	  prodotti	  assolutamente	  di	  marca	  ad	  uno	  sconto	  medio	  del	  50%	  rispetto	  al	  prezzo	  praticato	  in	  altri	  contesti.	  	  Lo	  sconto	  è	  reso	  possibile	  dall’offerta,	  da	  parte	  dei	  produttori,	  di	  rimanenze	  di	  magazzino,	  o	  produzioni	   delle	   stagioni	   precedenti	   o,	   ancora,	   modelli	   di	   fine	   collezione,	   ultime	   taglie,	  prototipi	  e	  merci	  di	  campionario.	  	  Ma	  gli	  outlet	   si	  distinguono	  per	   la	  particolare	   filosofia	  proposta:	  offrire	  al	   consumatore	  un	  vero	  e	  proprio	  viaggio	  dentro	  un’esperienza	  nuova,	  fatta	  di	  molti	  acquisti	  di	  singoli	  prodotti	  di	  marca	  a	  prezzi	  ragionevoli,	  con	  l’idea	  di	  poter	  avere	  un	  livello	  di	  qualità	  considerata	  fino	  a	  poco	   tempo	   prima	   inaccessibile26.	   Una	   vera	   e	   propria	   democratizzazione	   delle	   marche,	  dunque.	  	  Dalle	   origini	   e	   per	   lungo	   tempo	   (1900-­‐1979):	   gli	  outlet	   altro	   non	   erano	   che	   piccoli	   negozi	  localizzati	  direttamente	  nelle	  fabbriche	  e	  presentii	  solo	  in	  pochissime	  città.	  Fu	  negli	  anni	  ’80	  che	   nacque	   il	   village	   concept,	   seguito	   a	   ruota,	   pochi	   anni	   dopo,	   dal	   primo	  village	   style,	   più	  curato	  nei	  dettagli	   e	  nella	  qualità	  dei	   servizi.	  Di	   recente	   i	   FOC	   sono	  entrati	  nella	   fase	  della	  maturità:	   veri	   e	   propri	   luoghi	   di	   incontro	   tra	   la	   gente,	   dove	   ci	   si	   diverte	   e	   si	   possono	   fare	  anche	  acquisti	  di	  prodotti	  di	  marca	  a	  prezzi	  ragionevoli27.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  25	  F.	  Patrucco,	  Outlet	  marketing:	  marketing	  della	  distribuzione,	  Firenze,	  1976,	  p.	  3	  26	  J.	  Pine,	  JH.	  Gilmore,	  Oltre	  il	  servizio.	  L’economia	  delle	  esperienze,	  Mialno,	  2000	  27	   Convegno	   Polimoda,	   Gli	   outlet	   nel	   settore	   moda:	   evoluzione	   industriale	   e	   strategia	   per	   la	   crescita	  
globale,	  Firenze,	  2001	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L’evoluzione	  dei	  FOC	  è	  stata	  anche	  dimensionale,	  come	  mostra	  la	  tabella	  seguente:	  	   Evoluzioni	  tipologiche	  Factory	  outlet	  center	  
	  SOGLIA	  DIMENSIONALE	   FORMULA	  DISTRIBUTIVA	   SOGLIA	  TEMPORALE	  Da	  50	  a	  1.500	  mq	   Spacci	  aziendali	  (spacci	  aziendali	  multipli)	   1970-­‐1980	  Da	  150	  a	  3.000	  mq	   Stocchisti	  multibrand	  (outlet	  center	  stores)	   1980-­‐1990	  Fino	  a	  6.000	  mq	   Outlet	  center	  (outlet	  leisure	  e	  turist	  park)	   1990-­‐2000	  Oltre	  9.000	  mq	   Outlet	  Village	   2001-­‐2008	  	  Fonte:	  rielaborazione	  URB&COM	  da	  NRJ	  Unitrade	  Srl,	  ottobre	  1999.	  	  	  Gli	   spacci	   aziendali	   sorgevano	   in	   origine	   in	   prossimità	   dei	   luoghi	   di	   produzione,	   in	   edifici	  aziendali	   separati.	   Erano	   i	   factory	   shop,	   che	   offrivano	   soprattutto	   rimanenze,	   o	   articoli	  
primetta	  (cioè	  leggermente	  difettati),	  di	  tessuti,	  biancheria	  e	  abbigliamento	  in	  generale.	  Almeno	  inizialmente,	  gli	  spacci	  aziendali	  erano	  riservati	  unicamente	  agli	  acquisti	  del	  personale	  dell’azienda.	   Poi	   l’apertura	   al	   grande	   pubblico	   dei	   consumatori	   ha	   mutato	   in	   profondità	   il	  carattere	  di	  fondo	  di	  queste	  strutture.	  Anche	  l’offerta	  è	  mutata:	  dai	  prodotti	  di	  seconda	  scelta	  si	   è	   passati	   a	   prodotti	   di	   fine	   serie	   (sovrastock),	   offerti	   in	   punti	   vendita	   caratterizzati	   da	  un’atmosfera	   piacevole.	   L’ottica	   del	   consumatore	   divenne	   il	   key	   factor	   nel	  mutamento	   delle	  strutture	   di	   outlet:	   da	   grandi	   e	   insignificanti	   capannoni	   industriali,	   divennero	   in	   pochi	   anni	  luoghi	  a	  tema,	  sviluppati	  all’interno	  di	  zone	  di	  espansione	  industriale.	  Anche	  le	  modalità	  gestionali	  degli	  outlet	  sono	  profondamente	  mutate.	  Oggi	  si	  tratta	  di	  centri	  di	  profitto	  autonomi,	  i	  cui	  spazi	  dedicati	  vengono	  affittati	  o	  venduti	  dal	  proprietario	  del	  centro	  o	  dall’eventuale	   gestore	   al	   produttore-­‐rivenditore.	   Proprietario	   e	   gestore	   hanno	   poi	   un	   ruolo	  nient’affatto	   secondario,	   poiché	   è	   richiesta	   una	   gestione	   del	   FOC	   attenta	   e	   professionale,	  dovendosi	   trattare	   differenti	   e	   delicate	   questioni	   quali	   la	   regolazione	   e	   la	   negoziazione	   dei	  contratti	   d’affitto,	   l’amministrazione	   delle	   finanze,	   la	   gestione	   e	   il	   mantenimento	   delle	  strutture,	  la	  gestione	  della	  sicurezza,	  la	  pubblicità	  e	  le	  promozioni	  del	  centro,	  la	  supervisione	  dei	  risultati	  raggiunti	  dai	  singoli	  outlet	  presenti	  ed	  il	  coordinamento	  del	  marketing	  del	  centro.	  	  	  2.2	  Classificazione	  dei	  FOC	  e	  punti	  di	  forza	  	  Esistono	  differenti	  tipologie	  di	  outlet	  center	  in	  base	  alle	  caratteristiche	  assunte	  dall’aggregato.	  
Outlet	  center	  con	  numero	  di	  punti	  vendita	  e	  dimensioni	  complessive	  abbastanza	  limitate	  (dai	  1.000	  fino	  ai	  10.000	  mq).	  Questa	  forma	  caratterizzava	  il	  contesto	  Usa	  degli	  anni	  ’70,	  basato	  sul	  recupero	   di	   superfici	   commerciali	   già	   presenti,	   situate	   in	   aree	   suburbane	   o	   di	   precedente	  sviluppo	  industriale	  o	  commerciale.	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Outlet	  center	  di	  piccole	  dimensioni;	  aperti	  su	  iniziativa	  di	  produttori	  di	  marca,	  localizzati	  non	  lontane	   dal	   cento	   di	   produzione	   (20-­‐40	   marchi).	   Esempi	   di	   questo	   tipo	   sono	   The	   Mall	   di	  Firenze	  (gruppo	  Gucci)	  e	  il	  Clarks	  Villane	  nel	  Somerset	  (Regno	  Unito),	  attivo	  dal	  1993.	  
Outlet	   center	   di	   elevate	   dimensioni;	   (superiori	   ai	   10.000	   mq)	   in	   forma	   di	   grandi	   centri	  commerciali,	  con	  molti	  punti	  vendita	  (oltre	  100)	  e	  con	  proposte	  di	  servizi	  per	  il	  tempo	  libero	  e	  per	  il	  divertimento.	  	  
Outlet	   center	   gestiti	   da	   insegne	   della	   grande	   distribuzione;	   che	   mirano	   alla	   collocazione	   di	  spazi	  commerciali	  già	  esistenti.	  I	   Factory	   outlet	   center	   sono	   strutture	   commerciali	   complesse,	   extraurbane,	   ad	   architettura	  esperenziale	   che	   concentrano	   spazialmente	   dei	   punti	   vendita	   monomarca	   e	   autogestiti,	  caratterizzati	   da	   un	   assortimento	   speciale–fisso	   nella	   marca	   (brand	   e	   griffe	   note	   di	   elevato	  
appeal)	   ma	   variabile	   nelle	   referenze	   e	   un	   prezzo	   ribassato	   rispetto	   a	   quello	   del	   dettaglio	  tradizionale	  urbano.	  Le	  caratteristiche	  essenziali	  che	  contraddistinguono	  la	  struttura	  di	  un	  Factory	  Outlet	  Center	  (e	  che	  ne	  costituiscono	  al	  contempo	  i	  punti	  di	  forza)	  possono	  essere	  così	  ricapitolate	  riportando	  quanto	  elencato	  da	  Alberto	  Mattiacci	  e	  Federica	  Ceccotti28:	  «-­‐	  strutture	  commerciali	  complesse	  ampia	   concentrazione	   di	   negozi	   ed	   elevato	   livello	   di	   servizi	   di	   entertainment,	   quali	  ristorazione,	   aree	   bimbi,	   servizi	   navetta,	   parcheggi	   gratuiti,	   sportelli	   Bancomat,	   ufficio	  informazioni	  turistiche	  ed	  anche	  parrucchiere	  e	  sartoria.	  Il	  fattore	  distintivo	  di	  questi	  FOC	  è	  l’estetica	  complessiva:	  i	  punti	  vendita	  sono	  infatti	  curati	  nel	  layout	  e	  nel	  merchandising	  ed	  il	  personale	  di	  vendita	  è	  adeguatamente	  formato;	  -­‐	  superficie	  molto	  vasta	  i	  FOC	  sono	  strutture	  realizzate	  su	  una	  superficie	  di	  oltre	  10.000	  mq	  e	  l’area	  di	  superficie	  dei	  singoli	  outlet	  oscilla	  tra	  i	  75-­‐500	  mq;	  -­‐	  localizzazione	  extraurbana	  	  principalmente	  in	  prossimità	  delle	  principali	  arterie	  di	  comunicazione	  stradale	  e	  perciò	  facilmente	  raggiungibili	  da	  un	  largo	  bacino	  di	  utenza;	  -­‐	  architettura	  esperienziale	  il	   particolare	   “Stile	  Villaggio”	   adottato	   dai	   FOC	  ne	   costituisce,	   a	   tutta	   evidenza,	   il	   tratto	  distintivo:	   il	   centro	   di	   Serravalle	   Scrivia	   riproduce	   un	   tipico	   villaggio	   ligure,	   il	  Franciacorta	  outlet	   village	   ricorda	   le	   architetture	   di	   un	   antico	   borgo	   lombardo,	  mentre	  Castel	  Romano	  richiama	  nell’architettura	  la	  grandiosità	  della	  Roma	  imperiale;	  -­‐	  punti	  vendita	  gestiti	  direttamente	  dal	  produttore;	  -­‐	  presenza	  di	  marche	  note	  ad	  elevato	  appeal	  il	  FOC	  può	  contare,	  solitamente,	  su	  4-­‐5	  marche	  molto	  conosciute	  e	  molto	  attrattive;	  -­‐	  assortimento	  variabile	  cioè	  i	  prodotti	  proposti	  appartengono	  a	  collezioni	  passate,	  taglie	  limitate,	  o	  primetta;	  -­‐	  varietà	  di	  categorie	  merceologiche	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  28	  F.	  Ceccotti,	  A.	  Mattiacci,	  Nuove	  occasioni	  d’acquisto	  per	  consumatori	  maturi:	  un’indagine	  esplorativa	  sul	  
factory	  outlet	  center	  in	  Italia,	  relazione	  presentata	  al	  Congresso	  Internazionale	  Le	  tendenze	  del	  marketing,	  Parigi,	  21-­‐22	  gennaio	  2005	  http://www.escp-­‐eap.net/conferences/marketing/2005_cp/Materiali/Paper/It/Mattiacci_Ceccotti.pdf	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nei	  FOC	  si	  registra	  una	  prevalenza	  del	  settore	  abbigliamento,	  ma	  non	  manca	  l’offerta	  di	  prodotti	  di	  altri	  settori;	  -­‐	  prezzi	  permanentemente	  ribassati	  il	  prezzo	  è	  ribassato	  dal	  30	  al	  70%	  rispetto	  al	  prezzo	  pieno	  del	  prodotto»	  Rispetto	   al	   singolo	   spaccio	   aziendale,	   i	   factory	   outlet	   center	   si	   distinguono	   per	   una	  localizzazione	  indipendente	  rispetto	  ai	  centri	  produttivi	  ed	  una	  concentrazione	  spaziale	  nella	  medesima	  area	  fisica	  di	  marchi	  e	  prodotti	  differenti.	  In	  un	  FOC,	  poi,	  c’è	  una	  forte	  integrazione	  con	  servizi	  complementari	  ai	  consumatori	  ed	  una	  presentazione	  dei	  prodotti	  molto	  attrattiva,	  grazie	  a	  tecniche	  di	  vendita	  molto	  articolate29.	  	  I	  FOC	  non	  vanno	  confusi	  con	  i	  punti	  vendita	  off-­price.	  Gli	  off-­price	  centers	  sono	  molto	  simili	  ai	  FOC.	  Gli	  affittuari	   sono	   tradizionali	  aziende	  di	  vendita	  al	  dettaglio.	   I	   singoli	  negozi	   in	  un	  off-­‐price	  center	  sono	  in	  genere	  più	  piccoli	  rispetto	  a	  quelli	  dei	  FOC	  con	  una	  grandezza	  media	  del	  negozio	   di	   circa	   95	  metri	   quadrati.	   Inoltre,	   le	   attività	   degli	   affittuari	   non	   sono	   regolate	   e	   le	  riduzioni	   di	   prezzo	   di	   un	   dettagliante	   non	   sono	   sempre	   disponibili	   in	   un	   off-­price	   center,	   i	  prodotti	  quindi	  vengono	  a	  volte	  venduti	  a	  prezzi	  regolari.	  La	  differenza	  fondamentale	  tra	  i	  FOC	  e	  gli	  off-­price	  è	  nella	  gestione	  del	  punto	  vendita,	  che	  è	  del	  produttore	   nel	   primo	   caso	   e	   del	   commerciante	   nel	   secondo,	   oltre	   che	   dall’assortimento	   del	  punto	  vendita.	  I	  FOC	  in	  più	  propongono	  solo	  la	  marca	  o	  le	  marche	  del	  produttore,	  mentre	  l’off-­
price	  è	  un	  punto	  vendita	  plurimarca.	  Esistono	   poi	   i	   centri	   super-­‐regionali	  Mills	   Corporation,	   che	   uniscono	   dettaglianti	   off-­price	   a	  
outlets	   di	   grandi	  magazzini	   (department	   stores	   e	   category	   killers),	   con	  una	   grande	   varietà	  di	  strutture	   di	   intrattenimento,	   come	   ristoranti	   a	   tema	   e	   cinema	   multisala.	   Queste	   strutture	  svolgono	  un	  ruolo	  importante	  di	  attrazione	  turistica.	  	  Va	  detto	  che	  negli	  ultimi	  tempi	  un	  numero	  sempre	  crescente	  di	  imprese	  ha	  deciso	  di	  puntare	  su	  punti	  vendita	  gestiti	  in	  proprio	  perché	  considerati	  una	  reale	  fonte	  di	  vantaggio	  competitivo.	  Questa	  soluzione	  permette	  infatti	  di	  eliminare	  gli	  intermediari,	  riducendo	  i	  costi,	  controllare	  lo	  sbocco	  finale	  dei	  prodotti	  e	  gestire	  direttamente	  l’immagine	  aziendale	  diffondendo	  i	  valori	  di	  marca.	  Infine,	   alcuni	  produttori	  puntano	  sull’idea	  di	   convincere	   i	   consumatori	  del	  FOC	  del	   fatto	  che	  stanno	   acquistando	   prodotti	   di	   marca	   ad	   un	   prezzo	   più	   basso,	   incoraggiano	   perfino	   tale	  comportamento	   indicando	   sul	   cartellino	   il	   prezzo	   regolare	   insieme	   al	   prezzo	   di	   fabbrica	  (factory	  price).	  	  Uno	   sguardo	   alla	   situazione	   globale	   permette	   di	   cogliere	   le	   differenze	   architettoniche	   e	  stilistiche	  nelle	  diverse	  realtà	  geografiche.	  Negli	  Usa	  è	  molto	  diffuso	  il	  genere	  FCO	  del	  tipo	  strip	  
center,	  ßnelle	  abitudini	  d’acquisto	  dei	  consumatori.	  Come	   scritto,	   i	   FCO	   non	   possono	   contare	   su	   alcuna	   «locomotiva»;	   circostanza,	   questa,	   che	  potrebbe	  avere	  l’effetto	  di	  ingenerare	  confusione	  nella	  distinzione	  tra	  punti	  di	  vendita	  di	  bassa	  gamma	   e	   con	   prezzi	   stracciati	   ad	   altri	   punti	   di	   vendita	   di	   alta	   gamma	   e	   con	   prezzi	   di	   poco	  inferiori	   alle	  boutique	   tradizionali.	  Tra	   l’altro,	   va	  detto	   che,	   soprattutto	   in	   Italia,	   si	   riscontra,	  una	  certa	  riluttanza	  da	  parte	  delle	  grandi	  firme	  della	  moda	  ad	  essere	  presenti	  nei	  factory	  outlet	  
center.	  Il	  timore	  è	  quello	  di	  vedere	  decadere	  il	  valore	  del	  loro	  brand	  una	  volta	  mescolato	  con	  i	  nomi	  della	  grande	  distribuzione.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  29	  G.	  Ferrari,	  M.	  Martorana,	  Outlet:	  la	  rivoluzione	  dei	  consumi,	  Milano,	  2005.	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L’evoluzione	   del	   mercato	   e	   la	   sempre	   più	   marcata	   contrazione	   dei	   consumi	   europei	   sta	  portando	   anche	   le	   griffe	   di	   media	   grandezza	   a	   produrre	   beni	   non	   più	   indirizzati	   solo	   al	  consumatore	   abbiente.	   Ne	   sono	   alcuni	   esempi	   Elio	   Fiorucci	   che	   firma	   una	   collezione	   Baby	  
Angel	  per	  Oviesse,	  Antonio	  Marras	  per	  Stefanel,	  Roberto	  Cavalli	  per	  H&M.	  Anche	  la	  localizzazione	  extraurbana	  potrebbe	  costituire	  una	  limitazione	  allo	  sviluppo	  ulteriore	  del	  modello	   FOC,	   che	  non	   giustificherebbe	   lo	   shopping	   expedition	   a	   carattere	   occasionale.	   In	  questo	  senso,	  aiuterebbe	  seguire	  il	  modello	  proposto	  da	  Inglesi	  e	  Francesi	  con	  il	  recupero	  di	  vecchie	  fabbriche	  dismesse	  e	  la	  loro	  riconversione	  in	  factory	  outlet	  center,	  locali	  che	  avrebbero	  una	  localizzazione	  periurbana	  e	  dunque	  più	  facilmente	  accessibile.	  Il	   settore	   dei	   FOC	   è	   poi	   un	   settore	   che	   presenta	   elevate	   barriere	   all’entrata,	   poiché	  l’investimento	  richiede	  elevate	  spese	  per	  l’affitto	  dei	  locali	  e	  per	  la	  gestione	  dei	  servizi	  comuni,	  che	  possono	  rendere	  difficoltosa	  o	  non	  economica	  l’entrata	  delle	  imprese	  in	  questo	  business.	  Pertanto,	   è	   necessario	   che	   i	   promotori	   l’investimento	   effettuino	   un’accurata	   fase	   di	  progettazione	   e	   programmazione,	   predisponendo	   adeguati	   strumenti	   di	   governance	   che	  consentano,	   con	   la	   collaborazione	   delle	   istituzioni	   locali,	   lo	   sfruttamento	   di	   sinergie	   volte	  anche	  alla	  valorizzazione	  ed	  all’accrescimento	  delle	  potenzialità	  del	  territorio	  circostante.	  	  	  2.4	  I	  FOC.	  Cenni	  al	  marketing	  esperienziale	  	  Il	   termine	  marketing	   esperienziale,	   cui	   sempre	   più	   spesso	   si	   ricorre,	   si	   deve	   al	   lavoro	   del	  professor	   Bernd	   Schmitt.	   Il	   significato	   del	   termine	   è	   piuttosto	   intuitivo:	   non	   è	   tanto	   il	  prodotto	  in	  sé	  a	  rilevare,	  quanto	  piuttosto	  l’esperienza	  del	  consumo	  di	  quel	  prodotto.	  Non	  si	  vende	  un	  prodotto,	  dunque	  ma	  un’esperienza	  di	  consumo.	  Se	  così	  è,	  l’obiettivo	  primario	  della	  strategia	   di	   marketing	   diventa	   quello	   di	   individuare	   che	   tipo	   di	   esperienza	   valorizzerà	   al	  meglio	  il	  prodotto.	  Risulta	  quanto	  mai	  evidente	  che	  oggi	  le	  aziende	  devono	  mettere	  a	  punto	  un	  progetto	  globale	  di	   intrattenimento	   e	   di	   spettacolarizzazione	   della	  merce	   che	   sia	   in	   grado	   di	   coinvolgere	   a	  tutto	   tondo	   il	   consumatore,	   stimolandone	  reazioni	  coinvolgenti.	  Dunque	   il	  prodotto	   in	  sé	  è	  solo	  una	  componente	  di	  un’offerta	  ben	  più	  complessa,	  costituita	  dall’esperienza	  proposta	  al	  consumatore.	  Risulta	   perciò	   fondamentale	   creare	   ambienti	   di	   acquisto	  dove	   le	   componenti	   ruotino	   tutte	  intorno	   ad	   una	   tematica	   in	   modo	   da	   offrire	   al	   cliente	   una	   shopping	   experience	   unica	   e	  irripetibile.	  Ben	  si	  coglie	  allora	  il	  carattere	  fortemente	  esperienziale	  del	  modello	  FOC,	  a	  forte	  unicità	   e	   personalizzazione.	   Nei	   FOC	   l’offerta	   viene	   riconfigurata	   e	   diventa	   l’insieme	   delle	  attività	  legate	  alla	  relazione	  che	  si	  instaura	  tra	  aziende	  e	  cliente.	  La	  formula	  del	  factory	  outlet	  
center	  non	  si	  propone	  unicamente	  come	  luogo	  di	  acquisto	  di	  prodotti	  delle	  più	  note	  griffe	  a	  prezzi	   scontati,	   ma	   anche	   come	   spazio	   di	   aggregazione	   ed	   entertainement,	   grazie	  all’integrazione	  con	  parchi	  tematici,	  cinema	  multisala,	  mostre,	  eventi	  e	  rappresentazioni.	  L’approccio	   al	   marketing	   esperienziale	   risulta	   centrale	   nella	   gestione	   di	   un	   factory	   outlet	  
center	   e	   l’obiettivo	   primario	   consiste	   nell’offrire	   prodotti	   griffati	   di	   elevata	   qualità	   in	   un	  ambiente	  piacevole	  e	  originale,	  trasformando	  lo	  shopping	  in	  un’esperienza	  di	  acquisto	  unica.	  In	   un	   FOC	   elementi	   come	   l’architettura	   e	   i	   profumi	   diventano	   «generatori	   di	   emozioni»	   in	  futuro	   le	   strategie	   di	   valorizzazione	   del	   punto	   di	   vendita	   e	   di	   gestione	   delle	   informazioni	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costituiranno	   il	   «core»	   delle	   competenze	   utili	   dei	   distributori,	   quelle	   che	   consentiranno	   il	  vantaggio	  competitivo	  delle	  imprese.	  	  Sempre	  nella	  medesima	  ottica	  trovano	  spazio	  nei	  FOC	  altre	  forme	  di	  leisure	  come	  i	  multisale,	  attività	   per	   i	   bambini,	   centri	   per	   il	   benessere,	   eventi	   culturali,	   spettacoli,	  mostre	   o	   riprese	  radio-­‐televisive.	  	  	   3	  -­‐	  I	  FCO	  IN	  ITALIA	  	  	  3.1	  I	  FCO	  in	  Italia:	  lo	  stato	  dell’arte	  	  	  I	  Factory	  outlet	  center	   sono	  diventati	  una	   formula	  distributiva	  estremamente	   importante	  nel	  settore	  della	  GDO	  in	  Italia;	  il	  loro	  sviluppo	  mette	  tra	  l’altro	  in	  evidenza	  il	  difficile	  momento	  che	  stanno	  attraversando	  le	   imprese,	  complice	   la	  congiuntura	  economica	  mondiale	  sfavorevole	  e	  che	  causa	  una	  stagnazione	  dei	  consumi.	  	  Questo	   porta	   ad	   un	   cambiamento	   del	   consumatore	   nel	   modo	   e	   nei	   luoghi	   stessi	   di	   spesa:	  modelli	   quali	   il	   discount	   risultano	   sempre	   più	   preferiti	   dal	   consumatore	   italiano.	   In	   questo	  scenario	   singolare,	   il	   ruolo	   che	   può	   essere	   giocato	   dai	   Factory	   Outlet	   Center	   risulta	   senza	  dubbio	  decisivo,	  anche	  alla	  luce	  delle	  difficoltà	  riscontrate	  da	  altri	  modelli	  quali	  il	  franchising,	  che	  negli	  anni	  scorsi	  avevano	  riscontrato	  invece	  grande	  successo	  come	  formula	  distributiva.	  	  L’Outlet	   consente	   infatti	   di	   realizzare	   sul	   mercato	   cosiddetto	   secondario	   un’introduzione	  forzata	   dei	   propri	  marchi	   e	   delle	   proprie	   peculiarità	   produttive	   senza	   disturbare	   il	  mercato	  principale,	  consentendo	  lo	  smaltimento	  dei	  surplus	  produttivi	  mediante	  un	  adeguamento	  delle	  condizioni	  di	  prezzo.	  Sebbene	  in	  Italia	  il	  primo	  FOC	  sia	  stato	  inaugurato	  nel	  settembre	  del	  2000	  da	  McArthurGlen	  a	  Serravalle	   Scrivia	   (AL),	   questo	   format	   ha	   conosciuto	   successivamente	   un	   esponenziale	  sviluppo,	   tant’è	   che	   solo	   nel	   2003	   ci	   sono	   state	   7	   aperture.	   L’Italia	   figura	   attualmente	   al	  secondo	  posto	  nella	  classifica	  dei	  5	  Paesi	  europei	  con	  maggior	  superficie	  di	  vendita	  (322.000	  mq)	   e	   sono	   previste	   tra	   breve	   anche	   nuove	   aperture	   di	   FOC,	   che	   si	   aggiungeranno	   ai	   19	  esistenti.	  Contestualmente,	  i	  negozi	  tradizionali	  continuano	  a	  perdere	  quote	  di	  mercato	  (46%	  circa),	  con	  proiezioni	  da	  qui	  a	  cinque	  anni	  del	  35%	  di	  quota.	  Si	  prevede	  che	  alla	  fine	  del	  2009	  i	  punti	  vendita	  totali	  presenti	  nei	  FOC	  italiani	  saranno	  circa	  2.200,	  con	  una	  superficie	  totale	  di	  oltre	  580.000	  mq	  ed	  un	  numero	  medio	  di	  esercizi	  commerciali	   in	  ogni	  FOC	  di	  86.	   il	   fatturato	  previsto,	  ovviamente,	  non	  potrà	  che	  aumentare,	  toccando	  la	  prevista	  cifra	  di	  2	  miliardi	  di	  euro.	  Buone	   anche	   le	   ricadute	   occupazionali	   del	   settore:	   previsti	   nuovi	   posti	   di	   lavoro,	   diretti	   ed	  indotti,	  per	  circa	  16.000	  unità30.	  Uno	   sguardo	   anche	   agli	   outlet	   in	   Italia,	   che	   sono	   oltre	   400,	   molti	   dei	   quali	   concentrati	   in	  villaggi	   commerciali	   nel	  Nord	   Italia:	   108	   in	   Lombardia,	   97	   in	   Piemonte,	   41	   in	   Lazio	   e	   32	   in	  Emilia-­‐Romagna.	  Tra	   le	   ragioni	   che	   hanno	   facilitato	   lo	   sviluppo	   dei	   FOC	   in	   Italia	   va	   individuata	   una	   spiccata	  sensibilità	   del	   consumatore	   italiano	   alla	   marca,	   unita	   ad	   un	   elevata	   densità	   di	   popolazione	  dell’Italia,	   che	   costituisce	   un	   gran	   bacino	   d’utenza	   per	   rendere	   economici	   gli	   investimenti.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  30	  P.	  Risi,	  Shopping	  e	  relax	  all’italiana,	  in	  “Largo	  Consumo”	  n°	  1/2008,	  p.61	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Inoltre,	  giocano	  un	  ruolo	  non	  secondario	  le	  attività	  di	  intrattenimento	  correlate	  al	  FOC	  e,	  come	  detto,	  anche	  l’attuale	  momento	  di	  crisi	  economica.	  In	  Italia,	  ad	  ogni	  modo,	  la	  formula	  Factory	  Outlet	  Center	  viene	  identificata	  maggiormente	  con	  la	   categoria	   merceologica	   abbigliamento	   (oltre	   il	   60%)	   e	   il	   suo	   andamento	   segue,	   di	  conseguenza,	  l’industria	  della	  moda.	  Ma	  questa	  proliferazione	  esponenziale	  dei	  factory	  outlet	  
center	  è	   coincisa	   con	  una	   crisi	   nel	   settore	   della	  moda,	   dovuta	   a	   fattori	   quali:	   prezzi	   elevati,	  difficoltà	  economiche	  dei	  consumatori	  e,	  non	  ultimo,	  un	  diverso	  modo	  di	  vestire.	  Questa	  crisi	  settoriale	   ha	   causato	   una	   netta	   frattura	   nel	  mercato	   della	  moda,	   ora	   diviso	   in	   fascia	   alta	   e	  fascia	  bassa.	   Il	  grande	  vantaggio	  dei	  FOC	  è	  proprio	  quello	  di	   riempire	   il	  vuoto	   lasciato	  dalla	  clientela	  media	  che	  è	  stata	  la	  prima	  a	  frenare	  sullo	  shopping	   firmato.	  Il	  successo	  del	  modello	  FOC,	   caratterizzato	  da	  un	  notevole	  dinamismo,	   risulta	  dunque	   in	  grado	  di	   condizionare	  non	  solo	   le	   iniziative	   degli	   operatori	   del	   settore,	   ma	   anche	   le	   stesse	   politiche	   produttive	   e	  distributive	  dei	  grandi	  marchi.	  	  Riguardo	   al	   profilo	   del	   consumatore	   italiano31,	   questi	   si	   caratterizza	   per	   una	   maggior	  sensibilità	   al	   prezzo,	   con	   un’enfasi	   notevole	   per	   il	   binomio	   qualità/prezzo.	   Il	   suo	   approccio	  allo	   shopping	   diviene	   dunque	   sempre	   più	   consapevole,	   al	   punto	   che	   lo	   spinge	   ad	   un	  comportamento	  nomade	  nella	   scelta	  del	  punto	  vendita.	   Il	   consumatore	   italiano	  vede	  non	  di	  rado	   il	   consumo	   come	   una	   ricerca	   della	   gratificazione	   derivante	   dall’acquisto	   (experential	  
shopping)32.	  Aiuta	  alla	  causa	  uno	  studio	  del	  2004	  dell’Università	  e	  Siena,	  basato	  su	  una	  serie	  di	  interviste	  ai	  frequentatori	  dei	  FOC.	  Dallo	  studio	  emergono	  le	  caratteristiche	  del	  consumatore	   italiano	  dei	  FOC:	  principalmente	   donna	   (55%);	   di	   età	   compresa	   tra	   i	   26	   e	   i	   45	   anni	   (70%):	   la	   percentuale	  maschile	  risulta	  in	  crescita,	  seppure	  più	  bassa;	  condizione	   economica	  medio/bassa;	   la	   quasi	   totalità	   dei	   FOC	   non	   è	   visitato	   da	   chi	   versa	   in	  condizioni	  economiche	  estreme,	  sia	  verso	  il	  limite	  inferiore	  che	  superiore;	  	  titolo	   di	   studio;	   il	   67%	   degli	   intervistati	   possiede	   il	   diploma.	   Solo	   nel	   2%	   dei	   casi	   il	  frequentatore	  ideale	  avrebbe	  la	  laurea	  	  frequenza	  di	  accesso;	  il	  frequentatore	  ideale	  del	  centro	  viene	  in	  compagnia	  (85%),	  3	  o	  4	  volte	  l’anno	  ed	  è	  disposto	  a	  compiere	  tra	  i	  20	  e	  i	  50	  km	  per	  raggiungere	  il	  FOC.	  Inoltre,	  il	  94%	  degli	  intervistati	  dichiara	  di	  porre	  attenzione	  alla	  marca,	  oltre	  che	  al	  prezzo	  ed	  alla	   qualità,	   destinando	   alla	   visita	   un	   tempo	   di	   poco	   inferiore	   alle	   due	   ore	   e	   spendendo	   in	  media	  di	  più	  rispetto	  a	  quello	  che	  spenderebbe	  in	  un	  negozio	  della	  città.	  	  3.2	  Alcune	  questioni	  sul	  ruolo	  dei	  FCO	  in	  Italia	  	  La	   formula	   factory	   outlet	   center,	   presente	   in	   Italia	   da	   pochissimo	   tempo,	   ha	   attecchito	   con	  successo	   creando	   un	   rapporto	   sempre	   più	   stretto	   col	   territorio	   circostante	   ed	   entrando	   in	  sinergia	   con	   lo	   stesso.	   La	   localizzazione	   dei	   FOC	   comporta,	   ad	   ogni	  modo,	   degli	   effetti,	   che	  possono	  essere	  positivi	  o	  negativi,	  più	  o	  meno	  visibili,	  immediati	  o	  che	  si	  possono	  manifestare	  in	   tempi	   lunghi.	   È	   possibile	   distinguere	   effetti	   economici	   (sui	   consumi,	   sul	   reddito,	  sull’occupazione,	  sugli	  equilibri	  competitivi	  tra	  formule	  commerciali),	  effetti	  sociali	  (mobilità,	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  31	   Assocomunicazione.	   Elaborazione	   dati	   agenzia	   pubblicitaria	   Sintesi	   di	   Trieste,	   per	   Bernardi	  Abbigliamento:	  Comunicazione,	  gennaio	  2004	  32	  C.	  Sambri,	  G.	  Pegan,	  Strategie	  di	  comunicazione	  di	  marketing.	  Il	  ruolo	  del	  punto	  vendita,	  Bagnaria	  Arsa,	  2001,	  p.205	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aggregazione,	  sviluppo	  sociale	  e	  culturale)	  e	  effetti	  ambientali	  (sulla	  morfologia	  del	  territorio	  e	  sul	  grado	  di	  inquinamento	  dell’area	  localizzativa).	  In	  particolare,	  ci	  si	  sofferma	  sui	  disagi	  che	  la	  realizzazione	  di	  un	  FOC	  può	  avere	  sul	  territorio	  circostante.	  I	  principali	  aspetti	  soggetti	  a	  critiche	  vanno	  dalle	  ripercussioni	  degli	  outlet	  centers	  sull’ambiente	  (inquinamento,	  traffico,	  paesaggio),	  a	  quelle	  sull’economia	  locale	  (competizione	  con	  piccoli	  commercianti	  del	  posto),	  sino	  alle	  critiche	  su	  presunte	  discriminazioni	  sociali	  che	  l’insediamento	  di	  tali	  strutture	  comporta,	  impedendo	  pari	  opportunità	  di	  accesso	  al	  medesimo	  servizio.	  Tra	  i	  disagi	  avvertiti	  si	  segnalano	  un	  aumento	  del	  traffico	  ed	  un	  consequenziale	  inquinamento	  circostante.	   Questo	   può	   causare	   una	   diminuzione	   nel	   valore	   delle	   abitazioni	   circostanti	   il	  centro	  outlet.	  Si	  nota	  poi	  una	  generale	  riduzione	  dei	  negozi	  di	  piccola	  dimensione,	  gestiti	  da	  commercianti	   locali,	   con	   probabili	   ripercussioni	   negative	   sul	   tasso	   di	   disoccupazione	   e	   il	  numero	  di	  immobili	  locali.	  Tra	  gli	  effetti	  positivi	  viene	  tuttavia	  segnalato	  l’effetto	  di	  stimolo	  dei	  FOC	  sull’economia	  locale,	  che	   troverebbe	   nella	   presenza	   dei	   FOC	   un	   incentivo	   ad	   una	   qualità	   migliore	   del	   proprio	  approccio	  al	  lavoro.	  	  I	   sostenitori	   di	   questo	   modello	   distributivo	   sottolineano	   che	   la	   realizzazione	   di	   nuovi	  investimenti	  sia	  in	  grado	  di	  produrre	  un	  insieme	  di	  effetti	  positivi	  sull’economia	  ospite,	  tra	  cui	  un	  aumento	  delle	  risorse	  economiche	  per	  il	  miglioramento	  del	  sistema	  insediativo	  locale	  e	  la	  generazione	   di	   nuova	   occupazione,	   come	   pure	   gli	   effetti	   positivi	   sul	   sostenimento	   di	  programmi	   di	   riqualificazione	   di	   aree	   degradate	   o	   sotto	   utilizzate.	   I	   FCO	   consentirebbero	  inoltre	   il	   trasferimento	   di	   nuove	   tecniche	   gestionali,	   di	   nuovi	   modelli	   di	   organizzazione	  d’impresa,	  di	  nuove	  conoscenze	  organizzativo-­‐manageriali	  e	  di	  marketing33.	  L’impatto	   di	   grandi	   strutture	   commerciali	   come	   i	   FOC	   può	   generare	   effetti	   tangibili	   e	  intangibili.	  Le	  tecniche	  più	  utilizzate	  per	  valutare	  effetti	  di	  questo	  tipo	  di	  attività	  sono	  l’analisi	  costi-­‐benefici	  (ACB),	  basata	  su	  una	  quantificazione	  degli	  effetti	  tangibili	  per	  mezzo	  di	  tecniche	  di	   monetizzazione	   di	   vario	   genere	   e	   la	   valutazione	   di	   impatto	   ambientale	   (VIA),	   orientata	  verso	  una	  determinazione	  di	   tipo	  qualitativo	  degli	   impatti	  senza	  una	  precisa	  attribuzione	  di	  prezzo,	   ma	   attraverso	   l’utilizzo	   di	   valori	   soglia	   cui	   riferire	   la	   descrizione	   degli	   effetti	  individuati.	  Ancora	   sugli	   impatti	   territoriali	   per	   aggiungere	   che	   l’insediamento	   di	   una	   grande	   struttura	  commerciale	   come	   il	   factory	   outlet	   center	   comporta	   impatti	   rilevanti,	   che	   richiedono	   la	  valutazione	  integrata	  di	  differenti	  aspetti	  di	  compatibilità.	  Intanto	  la	  compatibilità	  territoriale,	  che	   definisce	   l’insediamento	   in	   relazione	   alla	   disponibilità	   e	   allo	   stato	   delle	   risorse	  (modificazioni	   sulla	   morfologia,	   paesaggio,	   ecosistema,	   inquinamento	   ambientale).	   Poi	   una	  compatibilità	   economica,	   che	   permette	   di	   verificare	   le	   ricadute	   sulle	   attività	   già	   insediate	  nell’area	  e	  ne	  valuta	  il	  rapporto	  tra	  attività	  esistenti	  e	  programmate.	  Infine,	  una	  compatibilità	  socio-­‐culturale:	   riguarda	   l’individuazione	   degli	   effetti	   su	   modelli	   di	   consumo,	   gli	   stili	   e	   la	  qualità	  della	  vita	  (aggregazione	  sociale,	  sviluppo	  culturale).	  In	  altri	  termini,	  la	  valutazione	  del	  FOC	  mira	  all’individuazione	  di	  eventuali	  relazioni	  causali	  tra	  i	  diversi	   impatti	  di	   tipo	  diretto	  (di	  settore)	  e	   impatti	  di	   tipo	   indiretto.	  Ragion	  per	  cui,	  si	  può	  affermare	   che	   questa	   tipologia	   di	   strutture	   commerciali	   gioca	   un	   ruolo	   fondamentale	   nel	  modificare	   e/o	   creare	   nuovi	   legami	   con	   il	   territorio.	   Da	   questa	   considerazione	   muove	   la	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  33	  M.G.	  Caroli,	  Il	  marketing	  territoriale.	  Strategie	  per	  la	  competitività	  sostenibile	  del	  territorio,	  Milano,	  2006	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necessità	   di	   sviluppare	   modelli	   differenziati	   per	   la	   valutazione	   e	   la	   gestione	   di	   queste	  aggregazioni,	   che	  consentano,	   se	  possibile,	  di	   trasformare	  effetti	  potenzialmente	  dannosi,	   in	  impatti	  positivi	  per	  il	  territorio	  insediativo.	  In	   tema	   di	   occupazione,	   va	   aggiunto	   che	   in	   Italia,	   il	   commercio	   al	   dettaglio	   rappresenta	   la	  seconda	  maggiore	  attività	  per	  numero	  di	  occupati.	  L’installazione	  di	  un	  FOC	  comporta	  effetti	  economici	   e	   sociali	   sul	   territorio	   insediativi:	   la	   forza	   lavoro	   presente	   nell’area	   localizzativa	  può	  infatti	  essere	  impiegata	  sia	  direttamente	  nella	  nuova	  realizzazione	  commerciale,	  sia	  nelle	  molteplici	   attività	   che	   si	   sviluppano	   conseguentemente	   alla	   costruzione	   del	   nuovo	   formato	  distributivo.	   Altri	   benefici	   occupazionali	   si	   ottengono	   anche	   nella	   fase	   di	   funzionamento	  operativo	   del	   FOC,	   che	   determina	   la	   creazione	   di	   nuove	   figure	   professionali	   lavorative	   e	   di	  nuovi	  posti	  di	  lavoro	  a	  tempo	  indeterminato	  e	  non.	  	  	  3.3	  La	  legislazione	  in	  materia	  di	  FOC	  	  	  Non	   esiste	   in	   Italia	   alcuna	   normativa	   specifica	   in	   merito	   ai	   FOC	   e	   pertanto	   l’attività	   di	  regolazione	  e	  progettazione	  dei	  centri	  commerciali	  è	  stata	  gestita,	   fino	  a	  pochi	  anni	   fa,	  dalle	  amministrazioni	  locali.	  Questo	  però	  ha	  determinato	  una	  netta	  prevalenza	  di	  una	  situazione	  di	  mancata	   integrazione	   tra	  pianificazione	   commerciale	   e	   pianificazione	  urbanistica,	   che	   a	   sua	  volta	  ha	  portato	  ad	  una	  gestione	  con	  strumenti	  settoriali	   la	  valutazione	  della	   fattibilità	  delle	  nuove	  unità	  di	  vendita.	  	  Riguardo	   all’aspetto	   ambientale,	   gli	   Stati	   Uniti	   già	   dal	   1969	   si	   erano	   dotati	   della	  Valutazione	  d’Impatto	  Ambientale	  –	  VIA,	  necessario	  punto	  di	   confronto	  su	  progetti	   futuri.	   Il	  contesto	   europeo	   è	   invece	   mutato	   soltanto	   nel	   1985,	   con	   l’introduzione	   della	   Direttiva	  Comunitaria	  85/337/CEE34	  come	  strumento	  di	  politica	  ambientale.	  Si	  deve	  invece	  arrivare	  al	  1988	  perché	  tale	  principio	  venga	  introdotto	  in	  Italia,	  con	  il	  DPCM	  377/1988,	  di	  recepimento	  della	  Direttiva	  succitata,	  Decreto	  che	  non	  si	  discosta	  dall’indirizzo	  comunitario.	  È	   invece	  del	  1998	  il	  Decreto	  Bersani	  (D.LGS.	  114/1998),	  che	  ha	  permesso	  anche	  all’Italia	  di	  dotarsi	  di	  un	  più	   efficace	   quadro	   legislativo	   nazionale	   e	   regionale	   di	   pianificazione	   e	   regolamentazione	  delle	  attività	  commerciali.	  Va	   poi	   citata	   la	   Direttiva	   europea	   sulla	   Valutazione	   Ambientale	   Strategica	   -­‐	   VAS	   -­‐(2001/42/CE),	  con	  cui	  è	  stato	  raggiunto	   l’accordo	  sulle	  modalità	  procedurali	  da	  attuare	  per	  estendere	  il	  processo	  di	  valutazione	  ambientale	  ai	  piani	  urbanistici,	  territoriali	  e	  di	  settore.	  La	  Direttiva	  ha	  introdotto	  l’obbligo	  di	  valutazione	  preventiva	  degli	  impatti	  di	  piani	  e	  programmi.	  	  Il	   definitivo	   coordinamento	   sulla	   legislazione	   in	   materia	   ambientale	   viene	   raggiunto	   con	  l’approvazione	   del	   D.LGS.	   3	   aprile	   2006,	   n.	   152,	   che	   ha	   permesso	   la	   riorganizzazione	   della	  legislazione	  italiana	  in	  materia	  ambientale.	  	  Infine,	  il	  D.LGS	  16	  gennaio	  2008	  n.4.	  Si	  tratta	  di	  un	  Decreto	  di	  integrazione	  della	  Parte	  I,	  II,	  III	  e	  IV	   del	   Testo	   Unico	   Ambientale,	   che	   ha	   introdotto	   i	   principi	   fondamentali	   di	   sviluppo	  sostenibile,	  produzione	  del	  diritto	  ambientale,	  prevenzione	  e	  precauzione,	  «chi	  inquina	  paga»,	  sussidiarietà	   e	   leale	   collaborazione	   e	   libero	   accesso	   alle	   informazioni	   ambientali	   e	  partecipazione	  a	  scopo	  collaborativo.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  34	   Direttiva	   del	   Consiglio	   del	   27	   giugno	   1985,	   “Valutazione	   dell’impatto	   ambientale	   di	   determinati	  progetti	  pubblici	  e	  privati”	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Si	   può	   dire	   dunque	   che	   il	   settore	   dei	   factory	   outlet	   center	   non	   è	   regolamentato	   da	   alcuna	  normativa	  specifica	  che	  ne	  disciplina	  i	  programmi	  e	  ne	  regolarizza	  tutte	  le	  fasi	  commerciali	  e	  quindi	   si	   fa	   riferimento	   alla	   legge	   sul	   commercio	   che	   rimanda	   la	   competenza	   a	   livello	  regionale	  in	  base	  alla	  modifica	  del	  titolo	  V°	  art.	  117	  della	  Costituzione.	  Vanno	   infine	   segnalate	   due	   proposte	   di	   legge,	   di	   cui	   l’ultima	   datata	   2008	   e	   denominata	  «Disposizioni	  per	  la	  tutela	  della	  concorrenza	  e	  dei	  diritti	  dei	  consumatori	  nel	  settore	  dei	  centri	  
commerciali-­outlet».	  Si	   tratta	  di	  una	  proposta	  che	  punta	  a	   fare	  ordine	   in	  materia,	   stabilendo	  alcuni	   concetti	   chiari,	   che	   possano	   salvaguardare	   non	   solo	   gli	   operatori	   commerciali	   del	  settore	   FOC,	   ma	   anche	   il	   consumatore,	   da	   sempre	   anello	   debole	   della	   catena	   del	   valore.	   Il	  Disegno	  contiene	  principi	   fondamentali	  per	   la	  regolamentazione	  del	  settore	  e	  d	   introduce	  al	  contempo	   regole	   di	   concorrenza,	   garanzia,	   correttezza	   e	   trasparenza	   verso	   i	   consumatori.	  Cosa	   più	   importante,	   il	   Disegno	   di	   Legge	   individua	   precisamente	   la	  merce	   che	   potrà	   essere	  commercializzata	  negli	  outlet:	  merce	  prodotta	  almeno	  12	  mesi	  prima	  o	  difettata.	  Al	  momento	  di	  scrivere,	  tuttavia.	  il	  Disegno	  di	  Legge	  è	  ancora	  al	  varo	  di	  dell’iter	  burocratico.	  	  	  	   4	  -­‐	  IL	  PALMANOVA	  OUTLET	  VILLAGE	  	  	  4.1	  “8	  maggio	  2003”	  una	  data	  storica	  	  Anche	  il	  Friuli	  Venezia	  Giulia	  si	  è	  dotato	  da	  poco	  di	  un	  Factory	  Outlet	  center.	  In	  data	  8	  maggio	  del	   2008	   ha	   aperto	   i	   battenti,	   nel	   comune	   di	   Aiello	   delFriuli	   (Udine),	   il	   “Palmanova	   Outlet	  Village”,	  su	  iniziativa	  del	  gruppo	  bresciano	  Promos,	  non	  nuova	  ad	  iniziative	  di	  questo	  genere,	  anche	   in	   contesti	   internazionali.	   L’investimento	   dedicato	   al	   progetto	   Palmanova	   è	   stato	  indubbiamente	  notevole:	  circa	  80	  milioni	  di	  euro.	  per	  questo	  motivo	  Promos	  si	  è	  avvalsa	  del	  sostegno	   finanziario	   di	   un	   gruppo	   di	   investitori	   privati	   e	   di	   un	   solido	   appoggio	   bancario.	   Il	  progetto	  presenta	  degli	  aspetti	  fortemente	  tecnologici	  ed	  avveniristici	  ed	  è	  stato	  realizzato	  da	  un	   team	   progettuale	   di	   prim’ordine.	   Anche	   i	   tempi	   di	   realizzazione	   del	   Centro	   sono	   da	  primato:	  soltanto	  13	  mesi,	  dalla	  data	  di	  concessione	  edilizia.	  	  Anche	  la	  posizione	  scelta	  per	  la	  localizzazione	  del	  FOC	  si	  è	  rivelata	  indovinata:	  il	  sito	  è	  infatti	  all’uscita	   del	   casello	   di	   Palmanova	   (da	   cui	   il	   nome	   dell’impianto),	   alla	   confluenza	   di	   tre	  direttrici	  autostradali	  provenienti	  da	  Austria	  (Nord),	  Slovenia	  (Est)	  e	  da	  Venezia	  (Ovest).	  La	  zona	   in	   questione,	   il	   Nord	   Est	   d’Italia,	   è	   una	   delle	   ricche	   del	   Paese	   e	   questo	   gioca	  evidentemente	  a	  favore	  delle	  prospettive	  di	  sviluppo	  del	  FOC.	  Inoltre,	  la	  favorevole	  posizione	  può	   attrarre	   i	   flussi	   di	   turisti/consumatori	   provenienti	   dalle	   aree	   estere	   limitrofe,	   quali	  Slovenia,	  Austria	  e	  Croazia,	  questo	  ultimi	  mercati	  giovani	  ed	  in	  continuo	  sviluppo.	  	  Il	   layout	   strutturale	   del	   FOC	   si	   presenta	   particolarmente	   originale:	   il	   percorso	   urbanistico	  prevede	   infatti	   contrade,	   calli	   e	   tipiche	  botteghe	   artigiane.	  Anche	  qui	   si	   è	   voluto	   ricreare	   la	  particolare	  atmosfera	  del	  borgo	  medievale	   locale,	  con	  una	  serie	  di	  riferimenti	  confortevoli	  e	  avvolgenti,	  predisposti	  allo	  scopo	  di	  far	  sentire	  il	  visitatore	  come	  a	  casa	  propria.	  	  La	  forma	  progettata	  è	  quella	  del	  «serpentine	  concept»	  (forma	  a	  M),	  dal	  momento	  che	  si	  articola	  lungo	   una	   via	   principale	   e	   prevede	   soltanto	   3	   ingressi,	   circostanza,	   questa,	   in	   grado	   di	  garantire	   una	   buona	   visibilità	   a	   tutti	   i	   punti	   di	   vendita	   presenti	   al	   Centro.	   Da	   sottolineare	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come,	   subito	   adiacente	   all’ingresso	   principale,	   sia	   presente	   e	   ben	   visibile	   l’infopoint	   ed	   il	  servizio	   di	   bancomat,	   assolutamente	   indispensabile	   in	   questa	   struttura.	   Il	   centro	   è	   dotato	  inoltre	   di	   servizi	   di	   toilette	   in	   prossimità	   delle	   tre	   entrate,	   area	   giochi,	   infermeria	   e,	  ovviamente,	   punti	   ristoro	   ed	   anche,	   in	   prossimità	   dell’entrata	   C,	   un	   centro	   didattico	   delle	  meridiane	  del	  comune	  di	  Aiello	  del	  Friuli.	  	  	  	  4.2	  I	  numeri	  del	  FOC	  di	  Palmanova	  	  	  Da	  un	  progetto	  di	  80	  milioni	  di	  euro	  è	   lecito	  attendersi	  un	  ritorno	  più	  che	  consistente	  ed	   in	  questo	  senso	  il	  Palmanova	  Outlet	  Village	  non	  ha	  deluso	  le	  aspettative,	  fin	  dal	  primo	  giorno	  di	  apertura.	  Nei	  primi	  4	  giorni	  di	  apertura,	  il	  Village	  ha	  registrato	  la	  presenza	  di	  80.000	  visitatori.	  Il	  traguardo	  del	  milione	  di	  visitatori	  è	  stato	  poi	  raggiunto	  dopo	  soltanto	  4	  mesi	  dall’apertura.	  	  A	   regime	   si	   prevede	   comunque	   un	   fatturato	   annuo	   di	   circa	   90-­‐100	   milioni	   di	   euro.	   la	  superficie	  complessiva	  del	  FOC	  è	  di	  110.000	  mq,	  con	  una	  capacità	  di	  parcheggio	  di	  circa	  2.500	  posti	  auto,	   tra	  cui	  quelli	  dedicati	  ai	  500	   impiegati	  dipendenti	  dei	  90	  punti	  vendita.	  A	  questo	  proposito,	  va	  aggiunto	  che	  i	  criteri	  di	  assunzione	  del	  Centro	  hanno	  incontrato	  il	  favore	  anche	  delle	  Autorità	  locali,	  che	  hanno	  visto	  un’occasione	  per	  rilanciare	  l’occupazione	  della	  zona.	  	  La	  commercializzazione	  in	  sede	  di	  apertura	  è	  stata	  pari	  a	  circa	  il	  70%	  (63	  negozi	  attivi	  sui	  90	  previsti),	   media	   molto	   superiore	   al	   40-­‐50%	   di	   commercializzazione	   iniziale	   di	   un	   FOC.	   La	  piena	   commercializzazione	   è	   stata	   raggiunta	   all’ottavo	  mese	  di	   apertura.	   In	   questi	   90	  punti	  vendita	   sono	   rappresentate	   diverse	   categorie	   merceologiche,	   con	  marchi	   posizionati	   su	   un	  livello	   medio	   alto	   della	   rispettiva	   categoria	   di	   appartenenza.	   Naturalmente	   è	   il	   settore	  abbigliamento	  quello	  più	  rappresentato,	   laddove	   il	   settore	   food	   incide	   invece	  soltanto	  per	   il	  6%	  circa.	  	  L’investimento	  effettuato	  ha	  riguardato	  anche	  gli	  aspetti	  legati	  alla	  comunicazione	  ed	  il	  Centro	  può	   oggi	   contare	   su	   un	   budget	   annuo	   di	   2	   milioni	   di	   euro	   a	   fin	   promozionali	   ed	   è	   stata	  ventilata	  come	  più	  che	  possibile	  l’apertura	  di	  spazi	  pubblicitari	  anche	  all’interno	  dello	  stesso	  Village,	  a	  disposizione	  di	  investitori	  pubblicitari.	  	  Gli	  effetti	  della	  struttura	  si	  sono	  avvertiti	  come	  tangibili	  anche	  nell’area	  circostante	  il	  Centro,	  stimolando	   il	   valore	   delle	   aree	   agricole	   limitrofe,	   diventate	   in	   pochi	   mesi	   maggiormente	  appetibili	  dal	  punto	  di	  vista	  dell’investimento	  finanziario.	  Questo	  potrebbe	  modificare	  anche	  il	  territorio	   stesso,	   di	   fatto	   creando	   dalle	   campagne	   una	   vasta	   area	   attrattiva	   per	   un	   numero	  potenzialmente	  illimitato	  di	  persone.	  	  Va	  dedicata	  una	  piccola	  parentesi	  alla	  questione	  relativa	  all’apertura	  domenicale	  del	  FOC	  di	  Palmanova.	  Fin	  dalla	  sua	  apertura,	  Il	  FOC	  è	  aperto	  7	  giorni	  su	  7	  dalle	  10	  alle	  20	  e	  qualche	  volta	  l’orario	   è	   stato	   prolungato	   anche	   fino	   alle	   23	   in	   occasione	   di	   particolari	   ricorrenze	   estive.	  Questo	  appare	  in	  apparenza	  in	  contrasto	  con	  le	  disposizioni	  relative	  alle	  attività	  commerciali:	  dal	  momento	  che	  Palmanova	  non	  è,	  almeno	  in	  teoria,	  una	  zona	  turistica	  non	  potrebbe	  essere	  consentita	   l’apertura	  domenicale	  del	  Centro.	  Soltanto	  su	  deroga	  apposita	  del	  Sindaco,	  dietro	  precise	   motivazioni,	   il	   Centro	   potrebbe	   restare	   aperto	   anche	   la	   domenica.	   Non	   stupisce,	  dunque,	  l’ondata	  di	  polemiche	  portate	  avanti	  dai	  sindacati	  e	  dalla	  concorrenza,	  che	  accusano	  (i	   primi)	   di	   sfruttare	   la	   classe	   lavoratrice	   e,	   i	   secondi,	   di	   operare	   in	   regime	   di	   concorrenza	  sleale.	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Per	   risolvere	   questa	   diatriba,	   il	   30	   di	   ottobre	   del	   2008,	   è	   stata	   approvata	   dal	   Consiglio	  Regionale	  del	  Friuli	  Venezia	  Giulia,	   la	   legge	  n.	  26-­‐5,	   intitolata	  «Modifiche	  alla	   legge	  regionale	  
29/2005	  in	  materia	  di	  commercio,	  alla	  legge	  regionale	  2/2002	  in	  materia	  di	  turismo,	  alla	  legge	  
regionale	  9/2008	  per	   la	  parte	   concernente	  gli	   impianti	   sportivi	   e	  altre	  modifiche	  a	  normative	  
regionali	  concernenti	  le	  attività	  produttive».	  Gli	  articoli	  4	  e	  5	  del	  provvedimento	  modificano	  il	  numero	  massimo	  di	  domeniche	  previste	  di	  apertura	   in	  un	  anno,	  abbassandolo	  da	  29	  a	  25	  e	  chiarendo	   che	  Palmanova	  non	  è	   considerata	  una	   zona	   turistica.	  Ma	   la	   Legge	   in	   realtà,	   lungi	  dall’aver	  risolto	  il	  problema,	  ne	  ha	  soltanto	  rimandato	  nel	  tempo	  la	  sua	  definitiva	  risoluzione.	  Infatti	   rinunciare	   all’apertura	   domenicale	   significa	   di	   fatto	   rinunciare	   al	   70%	   circa	   del	  fatturato	  del	  Centro,	  realizzato	  nelle	  giornate	  di	  sabato	  e	  domenica,	  senza	  contare	  che	  anche	  le	  stesse	  500	  unità	  di	  personale	  impiegato	  sono	  calcolate	  su	  un’apertura	  di	  7	  giorni	  su	  7.	  	  Restare	  chiusi	  la	  domenica	  potrebbe	  significare,	  dover	  rivedere	  alcune	  scelte	  strategiche	  a	  suo	  tempo	   adottate	   dai	   brand	   dei	   punti	   vendita,	   che	   contavano	   su	   un	   fatturato	   di	   sette	   giorni	  settimanali.	  Nei	  prossimi	  mesi	  si	  chiarirà	  meglio	  anche	  la	  questione	  relativa	  a	  queste	  delicate	  criticità.	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Allegati	  al	  Cap.	  IV	  	  	  
	  	   Fonte:	  elaborazione	  personale	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Fonte:	  elaborazione	  personale	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CONCLUSIONI	  	  Affermare	   che	   il	   FOC	   di	   Palmanova	   sia	   un	   Centro	   di	   eccellenza	   sarebbe	   cosa	   azzardata.	  L’origine	  recente	  del	  punto	  vendita,	  unita	  alla	  presenza	  di	  un’offerta	  merceologica	  piuttosto	  variegata,	  costituisce	  un	  fattore	  critico	  nel	  giudicare	  l’eccellenza	  del	  FOC.	  Certamente,	  non	  è	  escluso	  che	  alcuni	  punti	  vendita	  possano	  essere	  ancora	  in	  divenire	  e	  per	  questi	  potrebbero	  esservi	  in	  futuro	  delle	  modifiche	  strutturali.	  Una	   visita	   sul	   posto	   costituisce	   ovviamente	   il	  miglior	  modo	   per	   farsi	   un’idea	   dello	   stato	  dell’opera	  dal	  punto	  di	  vista	  commerciale.	  Le	  visite	  sono	  state	  condotte	   in	  orari	  differenti	  ed	  in	  giornate	  diverse,	  per	  poter	  al	  meglio	  cogliere	  l’impatto	  del	  Factory	  Outlet	  su	  tipologie	  di	  consumatori	  differenti	  (si	  vedano	  le	  tabelle	  riportate	  in	  allegato	  al	  Cap.	  IV).	  Quello	  che	  emerge	  dalle	  visite	  è	  un	  quadro	  della	  situazione	  piuttosto	  disomogeneo:	  vi	  sono	  punti	   vendita	   che	   spiccano	   per	   visibilità,	   qualità	   dell’offerta	   ed	   approccio	   del	   personale.	  Viceversa,	   non	  mancano	   i	   casi	   di	   punti	   vendita	   che	   vengono	   giudicati	   insoddisfacenti,	   se	  analizzati	   con	   l’occhio	   del	   potenziale	   consumatore.	   Come	   si	   vedrà,	   alcuni	   punti	   vendita,	  forti	  di	  un	  brand	  affermato,	  non	  possono	  non	  essere	  all’altezza	  della	  fama	  del	  brand	  stesso.	  È	   il	   caso	   del	   punto	   vendita	   dell’americana	   Nike,	   che	   ha	   ottenuto	   valutazioni	   molto	   alte	  soprattutto	  per	   ciò	   che	   riguarda	   l’immagine	  esterna	  del	  punto	  vendita.	  Nel	  punto	  Nike	   si	  riscontra	  un’ottima	  visibilità	  dei	  prodotti	  «guida»,	  unita	  ad	  un’ottima	  evidenziazione	  delle	  novità	   commerciali;	   il	   tutto	   ben	   evidenziato	   dal	   prezzo,	   molto	   visibile.	   Il	   punto	   vendita,	  inoltre,	  è	  molto	  pulito,	  ha	  un	  aspetto	  ordinato	  ed	  i	  camerini	  sono	  ben	  visibili,	  con	  specchi	  di	  elevate	  dimensioni.	  	  Il	  caso	  della	  Nike	  indubbiamente	  costituisce	  un’eccellenza	  nel	  FOC	  di	  Palmanova	  e	  peraltro	  non	  è	   l’unica.	  Dal	  punto	  di	  vista	  dell’offerta	  merceologica,	  si	  segnala	   il	  punto	  vendita	  di	  A	  Factory	   Store,	   in	   cui	   l’ampiezza	   dell’offerta	   ben	   si	   sposa	   con	   un’elevata	   accessibilità	   del	  prodotti	   ed	   una	   possibilità	   pressoché	   totale	   di	   provare	   i	   prodotti	   stessi,	   grazie	   a	   dei	  camerini	  ampi	  e	  ben	  visibili.	  	  Ottimo	  il	  giudizio	  anche	  sul	  punto	  vendita	  della	  Lindt.	  Anche	  qui	  vale	  quanto	  detto	  per	   la	  Nike:	   la	   forza	   del	   brand	   non	   permette	   di	   proporre	   punti	   vendita	   che	   siano	   inferiori	   alle	  attese	  dei	  consumatori.	  Nel	  punto	  vendita	  Lindt,	  tra	  l’altro,	  si	  nota	  una	  spiccata	  opportunità	  di	   acquisto	   cosiddetto	   «di	   impulso»,	   quello	   cioè	   effettuato	   in	   prossimità	   delle	   casse	   ed	   è	  possibile	   acquistare	   i	   prodotti	   con	   lo	   shopping	   bag	   fornito	   dal	   personale	   di	   vendita.	   A	  proposito	   di	   personale	   di	   vendita,	   merita	   una	   menzione	   la	   comunicazione	   proposta	   dal	  punto	  di	   vendita	  Freddy,	  griffe	   giovane	  nel	  mondo	  della	  moda.	  Da	  Freddy	   il	  personale	  di	  vendita	  è	  molto	  gentile,	  sorridente,	  cortese	  ed	  anche	  competente	  nel	   fornire	  assistenza	  ai	  clienti.	  Non	  soltanto	  i	  brand	  più	  celebri	  presentano	  note	  di	  eccellenza.	  Esistono	  eccezioni	  positive	  anche	   tra	   marchi	   più	   piccoli	   e	   diffusi	   a	   livello	   locale.	   Nel	   punto	   vendita	   Borgo	   Tessile	  l’ampiezza	  dell’offerta	  è	  molto	  elevata,	  al	  pari	  della	  riconoscibilità	  dei	  diversi	  reparti	  e	  ad	  una	  elevata	  presenza	  di	  piacevoli	  stimoli	  olfattivi.	  	  Fin	   qui	   le	   note	   positive.	   Non	   mancano,	   come	   accennato,	   i	   casi	   di	   valutazioni	   negative.	  Sempre	  nel	  campo	  dell’abbigliamento,	  va	  detto	  che	  il	  punto	  vendita	  Guru	  non	  si	  distingue	  certo	  per	  la	  sua	  particolare	  visibilità,	  né	  per	  un’esposizione	  ottimale	  dei	  prodotti	  e	  per	  una	  vetrina	   che	   invoglia	   all’acquisto.	   Identica	   valutazione	  può	   farsi	   per	   il	   punto	  vendita	  della	  Foppa	  Perdetti,	   che	   non	  presenta	   particolari	   eccellenze,	   né	   nell’offerta	   commerciale	   e	   né	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nell’approccio	   proattivo	   con	   il	   cliente.	   Anche	   il	   Diesel	   Temporary	   Store	   non	   brilla:	   in	  particolare,	   è	   il	   personale	   a	   caratterizzarsi	   per	   una	   qual	   certa	   assenza	   di	   personalità	   e	  carattere,	  oltre	  che	  una	  limitata	  competenza.	  Ancora	  nel	  medesimo	  settore,	  per	  aggiungere	  che	   anche	   da	   Benetton	   il	   personale	   non	   pare	   in	   verità	   molto	   propenso	   all’ascolto	   delle	  esigenze	   del	   cliente,	   ad	   evidente	   detrimento	   della	   qualità	   del	   servizio	   complessivo	   del	  punto	  vendita.	  	  Il	   punto	   vendita	  Calzedonia	  non	  presenta	   aree	  di	   decompressione,	   né	   alcun	   focal	   point.	   I	  corridoi,	   poi,	   non	   sono	   molto	   ampi	   e	   questo	   non	   permette	   una	   elevata	   “leggibilità”	   del	  percorso	  commerciale.	  	  Va	   infine	   aggiunto	   che	   praticamente	   in	   tutti	   i	   punti	   vendita	   (con	   l’eccezione	   di	   Foppa	  Perdetti	   e	   Caleffi)	   non	   è	   presente	   materiale	   informativo	   aggiornato,	   cioè	   depliants	   e	  cataloghi	   di	   prodotto.	   In	   quasi	   tutti	   i	   punti	   vendita	   invece	   la	   temperatura	   ambiente	  particolarmente	   gradevole	   favorisce	   la	   presenza	   per	   lungo	   termine	   del	   consumatore	   nel	  punto	  vendita.	  	  Da	  migliorare	  infine,	  anche	  l’aspetto	  relativo	  alla	  «leva»	  costituita	  dalla	  vetrina.	  Non	  si	  nota	  infatti	  una	  marcata	   tendenza	  del	   consumatore	  ad	  entrare	  dopo	  aver	  osservato	   la	  vetrina.	  Questo	   fatto,	   se	   costituisce	   indubbiamente	   un	   limite	   all’offerta	   del	   FOC	   di	   Palmanova,	  potrebbe	   d’altra	   parte	   anche	   significare	   che	   il	   consumatore	   riconosce	   nel	   brand	   una	  garanzia	  necessaria	  per	  arrivare	  all’acquisto.	  Ma	  va	  detto,	  ad	  onor	  del	  vero,	  che	  una	  vetrina	  che	  non	  invoglia	  si	  rivela	  potenzialmente	  deleteria	  soprattutto	  per	  i	  brand	  più	  piccoli,	  quelli	  non	  conosciuti	  a	  livello	  nazionale.	  Concludendo,	   gli	   spazi	   per	   un	  miglioramento	   complessivo	   dei	   punto	   vendita	   del	   FOC	   di	  Palmanova	   ci	   sono	   tutti.	   Resta	   da	   vedere,	   però,	   se	   il	   modello	   proposto	   è	   una	   precisa	  filosofia	   aziendale	   delle	   marche	   presenti	   o	   se	   invece	   è	   frutto	   di	   un	   processo	   di	  work	   in	  
progress	  ancora	  non	  del	  tutto	  portato	  a	  compimento.	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